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Anotace 
Bakalářská práce „Srovnávací studie náborových kampaní Policie ČR a Armády ČR v roce 
2008“ se zabývá rozborem a vzájemným srovnáním dvou vládních kampaní, které byly 
reakcí na tehdejší nepříznivou personální situaci v obou sborech. Jak policie, tak armáda 
stály před stejným úkolem: výrazně zvýšit zájem o povolání policisty, resp. vojáka. Policii 
na začátku roku 2008 chybělo v celé republice již více než pět tisíc policistů, a proto 
spustila rozsáhlou náborovou kampaň s mottem „Pomáhat a chránit“, jejímž cílem bylo 
představit státní policii jako atraktivního zaměstnavatele a přivést do jejích řad nové 
policisty. Podobný problém jako policie řešila i česká armáda, která pro rok 2008 vytvořila 
několik menších kampaní s heslem „flek pro tebe, a stojí za to“. Tato práce si mimo jiné 
klade za cíl na dvou konkrétních příkladech ukázat, jak lze různými postupy a cestami 
dospět k řešení podobného cíle, tj. náboru nových členů, a to za situace, kdy se ani jedna z 
institucí netěší příliš velké oblibě u veřejnosti. Téma je nejprve zasazeno do širšího 
kontextu v podobě krátkého uvedení do problematiky náborových kampaní. Následující 
kapitoly analyzují výchozí situaci obou institucí, komunikační strategie kampaní, cílové 
skupiny a distribuční kanály, skrze něž k nim bylo promlouváno, a efekt kampaní. 
V závěrečné kapitole jsou obě kampaně zhodnoceny a vzájemně porovnány.   
 
Annotation 
Bachelor’s thesis "Comparative Study of Recruitment Campaigns of the Police and the 
Army of the Czech Republic in 2008" deals with the analysis and comparison of two 
governmental campaigns which were the response of unfavourable personnel situation in 
both forces at that time. Both police and the army faced the same task: to considerably 
raise interest in profession of a policeman or a soldier. Police was lacking more than 5000 
policemen in the whole country at the beginning of the year 2008, so it launched an 
extensive recruitment campaign with the motto "To Help and to Protect". The aim was to 
present the state police as an attractive employer, thus bring new policemen into their 
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ranks. The Czech army faced a similar problem as well, therefore, it created several lesser 
campaigns in 2008 with the slogan "Job for You and It Is Worth It". Among others, the 
aim of this thesis is to show on two particular examples how it is possible to achieve the 
solution of a similar aim, i.e. recruitment of new members, and that in a situation when 
neither institution enjoys much popularity with the public. First, the topic is put into 
context of recruitment campaigns problems. The following chapters analyse the starting 
conditions of both institutions, communication strategies of the campaigns, target groups 
and distributive channels, through which it was spoken to them, and the effect of the 
campaigns. In the conclusion, both campaigns are summed up and mutually compared.   
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Úvod 
Český stát se v roce 2008 propracoval mezi deset největších zadavatelů reklamy. 
Mezi mediálně nejviditelnější vládní kampaně zcela jistě patřily kampaň na podporu 
konzumace tuzemských ryb, kampaň za bezpečnost v dopravě nebo tolik diskutovaná 
kampaň informující o nadcházejícím předsednictví České republiky v Radě EU. Já jsem si 
však pro svou bakalářskou práci vybrala dvě mnohem méně viditelné i mnohem méně 
nákladné kampaně, které ale mohou být v mnoha ohledech o to víc zajímavější – 
náborovou kampaň Policie ČR „Pomáhat a chránit“ a obdobnou kampaň Armády ČR „flek 
pro tebe, a stojí za to“.  
Jak policie, tak armáda v podstatě stály před stejným úkolem: výrazně zvýšit zájem 
o povolání policisty, resp. vojáka. Policie ČR se již delší dobu potýká s nedostatkem 
zaměstnanců – na začátku roku 2007 jich v celé republice chybělo téměř dva tisíce a o rok 
později se už počet volných míst zvýšil na více než pět tisíc. Ministerstvo vnitra (konkrétně 
Policejní prezidium ČR) proto vyhlásilo veřejnou zakázku na vytvoření náborové kampaně 
s cílem představit státní policii jako atraktivního zaměstnavatele a přivést do jejích řad 
nové policisty. V únoru 2008 byla spuštěna celorepubliková kampaň s mottem „Pomáhat a 
chránit“. Podobný problém jako policie řešila i Armáda ČR – zájem o profesionální službu 
vojáka postupně klesá, navíc česká veřejnost není na reklamu armády zvyklá a často na ni 
reaguje negativně. Marketingové oddělení odboru náboru ministerstva obrany vytvořilo 
pro rok 2008 několik menších kampaní s heslem „flek pro tebe, a stojí za to“. Ve své 
bakalářské práci bych chtěla na dvou konkrétních příkladech ukázat, jak lze různými 
postupy a cestami dospět k řešení podobného cíle, tj. náboru nových členů, a to za situace, 
kdy se ani jedna z institucí netěší příliš velké oblibě u veřejnosti.  
Téma své bakalářské práce jsem si nevybrala náhodou. Vzhledem k tomu, že se 
kromě oboru marketingové komunikace zajímám také o obor politologie, hledala jsem 
cestu, jak obě sféry svého zájmu vhodně propojit. Má volba tedy padla na komunikační 
aktivity státního sektoru (konkrétně Ministerstva vnitra ČR a Ministerstva obrany ČR), u 
něhož se jako nemalá výhoda nabízela také možnost snadnější dostupnosti potřebných 
informací. Náborová kampaň české armády sice nebyla vidět tolik jako jiné vládní 
kampaně, přesto mě zaujala a dovedla k názoru, že vytvořit dobrou kampaň vyzývající ke 
vstupu do ozbrojených sil není nic jednoduchého. Jako protiváhu k „armádní“ kampani 
jsem zvolila mnohem masivnější kampaň české policie, která se potýkala s podobným 
problémem: jak co nejlépe zajistit potřebný počet nových členů?  
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Cílem mé bakalářské práce je tedy podrobná analýza a závěrečné porovnání dvou 
náborových kampaní, Policie České republiky a Armády České republiky, které proběhly 
v roce 2008. Nejdříve se problematiku vládních náborových kampaní pokusím zasadit 
do rámce marketingové komunikace a také přiblížím, jak si obě organizace vedly 
v průzkumech veřejného mínění v daném roce. Následující dvě kapitoly analyzují výchozí 
situaci obou institucí, způsob, jakým se snaží o změnu vnímání sebe samých v očích české 
veřejnosti i samotný průběh kampaní. Mimo jiné se budu snažit odpovědět na otázky, jaká 
komunikační strategie byla v jednotlivých kampaních zvolena, ke kterým cílovým 
skupinám a skrz jaké distribuční kanály bylo promlouváno a zda bylo dosaženo cíle. 
V závěrečné kapitole obě kampaně zhodnotím a vzájemně porovnám.   
Původně jsem zamýšlela jednu celou kapitolu ve své práci věnovat teoretickému 
úvodu v podobě zasazení problematiky do politického marketingu, avšak posléze jsem 
dospěla k názoru, že pro účel této práce není potřebný. Státní kampaně samozřejmě 
můžeme – vzhledem k povaze zadavatele, kterým je obvykle úřad vlády nebo konkrétní 
ministerstvo – zařadit pod oblast politické komunikace. To, co zde však považuji za 
mnohem zásadnější, je samotný průběh a cíl obou kampaní, které jsou téměř totožné 
s klasickými komerčními kampaněmi. I v tomto případě bylo nutné využít obvyklé 
marketingové postupy a mechanismy, jenom cíl v podobě peněžního zisku byl nahrazen 
náborem potřebného počtu nových uchazečů.     
Při zpracovávání daného tématu jsem vycházela jak z odborných publikací 
zabývajících se politickým marketingem, tak z těch věnovaných marketingové komunikaci 
obecně. V praktické části práce analyzující konkrétní kampaně jsem samozřejmě nemohla 
opomenout ani internetové zdroje. Velmi přínosné mi v tomto ohledu byly tiskové zprávy a 
další materiály zveřejněné na webových stránkách obou zkoumaných institucí, stejně jako 
informace publikované v odborných časopisech Marketing & Media a Strategie a na 
stránkách českých denních periodik. Mnoho cenných informací mi bylo poskytnuto také z 
Policejního prezidia ČR a odboru náboru Ředitelství personální podpory Generálního štábu 
Armády ČR.   
 
 
 
 
 
12 
 
1. Problematika náborových kampaní 
Náborové kampaně obecně jsou velmi zajímavou a již i v našem prostředí se 
rozvíjející oblastí marketingové komunikace. Najít ty správné zaměstnance a dostatečně je 
motivovat se stává stále náročnějším úkolem. Nejdříve je třeba správně vyhodnotit výchozí 
situaci organizace hledající nové zaměstnance, a poté na základě získaných poznatků 
správně zvolit kampaň a vhodně namíchat média.  
Na rozdíl od České republiky je v západním světě marketingová komunikace 
státních institucí, a to včetně ozbrojených složek, již dávno samozřejmostí. Především 
americký a britský reklamní archiv nabízí mnoho ukázek profesionálních a často i 
kreativně velmi originálních náborových kampaní. U nás byl určitým zlomem až rok 2004, 
kdy profesionalizující se česká armáda nechala natočit tehdy převratný minutový akční 
spot pod vedením ražiséra Filipa Renče.1  
Jak již bylo zmíněno v úvodu, vládní náborové kampaně lze zařadit pod oblast 
politické komunikace. Podle jedné z definic je politická komunikace „interaktivní, 
mnohovrstevnatý proces, v němž dochází k přenosu informací mezi politiky, 
zpravodajskými médii a veřejností“2, což obě zkoumané kampaně splňovaly. Nicméně 
v určitých aspektech můžeme vládní náborovou kampaň přirovnat také ke klasické 
komerční kampani. Komerční marketing a jemu vlastní postupy byly totiž v mnoha 
případech implementovány do sféry činnosti veřejných institucí.3  
I v případě zkoumaných náborových kampaní bylo potřeba prokázat dostatečnou 
znalost fungování marketingových mechanismů: stejně jako komerční kampaň často 
usiluje o zlepšení image značky (tj. policie/armády), nabízí konkrétní výhody produktu (tj. 
různé benefity plynoucí ze zaměstnání ve sboru, přínos pro společnost apod.) a snaží se 
potenciálního zákazníka (tj. uchazeče) přesvědčit ke koupi daného produktu (tj. ke vstupu 
do sboru). Stejně jako jakákoli jiná kampaň se snaží svou cílovou skupinu informovat, 
přesvědčovat a mobilizovat.4  
Především v zemích, kde ve vztahu k politice vládne určitá skepse, je s politickým 
marketingem třeba nakládat velmi opatrně. Navíc Policie ČR ani Armáda ČR nejsou 
                                                 
1 TRYMLOVÁ, Martina. Nová reklama: když se má stát slušňák policistou. 3. 2. 2008 [online] Dostupný 
z WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/nova-reklama-kdyz-se-ma-stat-slusnak-
policistou_42341.html> [cit. 30. 4. 2010] 
2 BRADOVÁ, Eva. Od lokálních mítinků k politickému marketingu. Teorie a vývoj politické komunikace a 
volebních kampaní. Brno: Masarykova univerzita v Brně, 2005, s. 16. 
3 JABŁOŃSKI, Andrzej W. a kol. Politický marketing. Úvod do teorie a praxe. Brno: Barrister & Principal, 
2006, s. 12. 
4 BRADOVÁ, Eva. Od lokálních mítinků k politickému marketingu. Teorie a vývoj politické komunikace a 
volebních kampaní. Brno: Masarykova univerzita v Brně, 2005, s. 17. 
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českou veřejností vnímány příliš pozitivně. To dlouhodobě ukazují například průzkumy 
realizované Centrem pro výzkum veřejného mínění (CVVM), které již několik let zjišťují, 
jakou prestiž mají vybraná povolání u obyvatel České republiky. V průzkumu z června 
2007 se policisté z 26 sledovaných profesí umístili přesně uprostřed, tedy na 13. místě, 
zatímco vojáci z povolání až na 21. místě.5 O rok později, tedy již po spuštění obou 
kampaní, si policie mírně pohoršila: ze stejného počtu profesí předložených respondentům 
se povolání policisty umístilo na 16. místě a vojáka na 20. místě. Naopak dlouhodobě 
nejvíce bodují povolání lékaře, vědce a vysokoškolského pedagoga.6  
Co lze z těchto výsledků odvodit? Češi si podle průzkumu nejvíce váží takové 
profese, které vyžadují vysokou kvalifikaci a zároveň v sobě nesou jednoznačnou 
prospěšnost pro společnost. Pro práci policisty ani vojáka z povolání není vysoká 
kvalifikace (myšleno vysokoškolské vzdělání) vyžadována a ani zde neexistuje tak jasná 
shoda, co se týče pozitivního vlivu na společnost. To samozřejmě ubírá zkoumaným 
profesím na hodnotě v obecném vnímání.  
Zde je však nutno upozornit na důkladné rozlišování pojmů prestiž a důvěra. Co se 
druhého jmenovaného kritéria týče, stojí si na tom oba bezpečnostní sbory o něco lépe, i 
když ne o moc. Policii v únoru 2008 podle agentury STEM důvěřovalo 47 % lidí (v červnu 
však již důvěra v ni poklesla na 42 %).7 Vyšší důvěře se dlouhodobě těší česká armáda – té 
v únoru 2008 vyjádřilo důvěru 57 %, čímž předběhla státní i městskou policii.8   
Zajímavým zjištěním je, že ač povolání profesionálního vojáka požívá u veřejnosti 
méně váženosti (tzn. je méně prestižní) než povolání policisty, z ankety, která proběhla 
v březnu 2008 na českém serveru novinky.cz a která porovnávala zájem o práci u policie a 
armády, vyplynulo, že z celkových 6809 účastníků by téměř 78 procent dalo přednost práci 
u české armády (viz graf). Tento rozdíl zřejmě souvisí s rozdílným vnímáním policisty 
(vojáka) jako jednotlivce a Policie ČR (Armády ČR) jako celku. Lze předpokládat, že sbor 
jako celek má u veřejnosti větší respekt i prestiž než jeho jednotlivý příslušník. 
 
 
                                                 
5 CVVM. Prestiž povolání. 28. 6. 2007 [online] Dostupný z WWW: 
<http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100704s_eu70628.pdf> [cit. 27. 3. 2010] 
6 CVVM. Prestiž povolání. 29. 8. 2008 [online] Dostupný z WWW: 
<http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100819s_eu80829.pdf> [cit. 27. 3. 2010] 
7 Pro více než polovinu občanů je policie stále nedůvěryhodnou institucí. STEM, Trendy 2008/6-2 [online] 
Dostupný z WWW: <http://www.stem.cz/clanek/1580> [cit. 22. 4. 2010] 
8 Pokles důvěry v armádu ČR pokračuje. STEM, Trendy 2/2008 [online] Dostupný z WWW: 
<http://www.stem.cz/clanek/1446> [cit. 22. 4. 2010] 
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Graf: Porovnání zájmu o práci u Policie ČR a Armády ČR9
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2. Náborová kampaň Policie ČR v roce 2008 
Na počátku roku 2008 se policie potýkala s propadem zhruba 5000 policistů oproti 
plánovaným stavům. Na odchodech policistů měl podíl především nový služební zákon, 
který pro policisty přinášel několik zásadních změn. Policisté však odcházeli také 
například kvůli tomu, že činnosti policie byly zatěžovány celou řadou dalších agend, že 
neměli dostatečně moderní vybavení a jejich práce nebyla správně hodnocena.10 Vedení 
policie ve spolupráci s ministerstvem vnitra se proto rozhodlo spustit rozsáhlou náborovou 
kampaň. Záměrem kampaně bylo oslovit cílovou skupinu tak, aby se výrazně zvýšil zájem 
o povolání policisty, prezentovat Policii ČR jako perspektivního zaměstnavatele a 
posilovat image Policie ČR jako otevřené a vstřícné služby veřejnosti v duchu hesla 
„Pomáhat a chránit“.11  
   
                                                 
9 Náborová kampaň armády: vojáci a policie se tahají o nováčky. 9. 3. 2008 [online] Dostupný z WWW: 
<http://www.novinky.cz/domaci/134882-naborova-kampan-armady-vojaci-a-policie-se-tahaji-o-
novacky.html> [cit. 27. 10. 2009] 
10 STANĚK, Martin. O práci u Policie není zájem, chybějí tisíce policistů. 6. 12. 2007 [online] Dostupný 
z WWW: <http://domaci.ihned.cz/c1-22564940-o-praci-u-policie-neni-zajem-chybeji-tisice-policistu> [cit. 
22. 4. 2010] 
11 Policie ČR bude mít náborovou kampaň. 17. 9. 2007 [online] Dostupný z WWW: 
<http://vyhledavani.ihned.cz/109-22035000-on-policie-M00000_d-14> [cit. 22. 4. 2010] 
Policie ČR zvolila TBWA\Praha. 29. 10. 2007 [online] Dostupný z WWW: 
<http://vyhledavani.ihned.cz/109-22308650-on-policie+tbwa-M00000_d-3a> [cit. 22. 4. 2010] 
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2.1 Analýza výchozí situace a cíle kampaně 
Analýza výchozí situace a prostředí je důležitá nejen pro komerční společnosti, ale i 
pro politické organizace. Tato analýza instituci pomůže v plánování kampaně a 
marketingové strategie. Je nutné provést jak zhodnocení vnitřních možností, tedy posoudit 
silné stránky organizace, tak zvážit potenciální strategické příležitosti, které by měly být 
v souladu s celkovými politickými cíli. 
Nejdříve si pojďme krátce přiblížit, jak policie komunikovala za účelem náboru 
nových členů v předešlých několika letech. V roce 2006 připravilo Ministerstvo vnitra ČR 
dvě náborové kampaně. První, rozsahem a použitými prostředky spíše menší kampaň 
s názvem „Policie ČR je také Vaše policie!“ byla zaměřená na příslušníky národnostních a 
etnických menšin žijících na území ČR a splňujících základní podmínky pro přijetí 
k policii (české občanství, středoškolské vzdělání s maturitou, fyzická způsobilost atd.). 
Jednou z hlavních myšlenek celé akce bylo mimo jiné „prezentovat policii jako moderní 
firmu, oproštěnou od předsudků, která je otevřená přijímání příslušníků menšin a která 
tento krok zároveň chápe jako obohacení své firemní kultury“. Kampaň byla realizována 
externí komunikační agenturou Creative Bazaar, která jako hlavní distribuční kanály 
zvolila plakát a rozhlasový spot, jimiž byli potenciální uchazeči zváni na speciální akci pro 
veřejnost, a dále leták informující o podmínkách práce u policie. Kampaň probíhala pouze 
ve třech regionech (Praha, Ústí nad Labem a Brno) a byla propojena s vládní Kampaní 
proti rasismu 2006.12    
Mnohem masivnější a zároveň první celoplošná náborová kampaň proběhla na 
podzim roku 2006 pod názvem „Hledám parťáka“. Jejím hlavním cílem bylo zvýšit zájem 
o profesi policisty a přimět občany České republiky ke vstupu do policejního sboru. 
Cílovou skupinou byli přitom studenti středních a vysokých škol. Potenciální uchazeče 
lákaly k policii jak plakáty rozmístěné v obchodních centrech v celé republice a 
v prostředcích pražské hromadné dopravy, tak reklama na internetovém portálu Seznam.cz. 
Na sérii několika vizuálů byl zobrazen jeden policista (na jednom policejní pes) a místo 
druhého jen bílá silueta s nápisem „...hledám parťáka“. Celá kampaň trvala dva měsíce a 
stála témeř dva miliony korun. Během osmi týdnů projevilo předběžný zájem o práci u 
policie 3595 osob, z nichž s 905 bylo zahájeno přijímací řízení.13 Někteří mediální 
                                                 
12 POSPÍŠILOVÁ, Kateřina. Kampaň zaměřená na přijímání příslušníků menšin k Policii ČR. [online] 
Dostupný z WWW: 
<http://web.mvcr.cz/archiv2008/bezpecnost/minority/kampan/mensiny.html> [cit. 12. 4. 2010] 
13 Informace dodána z Policejního prezidia ČR. 
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odborníci ovšem vyjádřili pochybnosti, zda byla kampaň vzhledem k ceně a počtu 
přihlášených zájemců efektivní.14  
 Kampaň „Hledám parťáka“ sice do policejních řad přivedla vlnu zájemců, jejich 
počet ale nebyl dostatečný, aby zaplnil úbytek po zavedení nového služebního zákona. 1. 
ledna 2007, po několika letech odkládání, totiž nabyl účinnosti tzv. Zákon o služebním 
poměru příslušníků bezpečnostních sborů č. 361/2003 Sb., který měnil pravidla služby 
nejen policistům, ale také hasičům, vězeňským dozorcům a celníkům. Novela přinesla 
několik podstatných změn: na jedné straně sice policistům zvyšovala platy a prodloužila 
dovolenou, na druhé ale také rušila příplatky za práci o svátcích, víkendech a za noční 
služby, upravovala systém odchodného a pravidelných výsluhových příspěvků a 
stanovovala předepsané vzdělání.15 Především v důsledku nabytí účinnosti tohoto zákona 
odešlo v roce 2007 od Policie ČR až 5475 policistů.16  
Podle tehdejšího policejního prezidenta Vladislava Husáka měl však zákon i 
pozitivní účinek: největší skupinou těch, kteří se během roku 2007 rozhodli pro odchod od 
policie, byli zaměstnanci sloužící déle než 30 let a více než polovině odcházejících 
policistů bylo 50 a více roků; došlo tedy k výrazné generační obměně Policie ČR17. A to 
bylo podle prezidenta v podstatě to, co zákon do jisté míry sledoval, tedy aby ti, kteří už 
mají něco za sebou a jsou do jisté míry profesně „opotřebováni“, odešli na zasloužený 
odpočinek a tím uvolnili místo mladším a perspektivnějším kolegům.18   
Hlavními příčinami nedostatku nových policistů byly podle tehdejšího šéfa 
středočeských policistů Vladimíra Ladovského také fakt, že práce u policie není pro 
mnoho lidí dostatečně atraktivní  a kritéria pro přijetí nových příslušníků jsou poměrně 
přísná. Zde je nutné zmínit, že novela policejního zákona přijímání nových uchazečů ještě 
ztížila, neboť zakázala přijímat zájemce bez maturity. Následný přijímací proces se pak 
skládá z osobního pohovoru, psychologického vyšetření, prověrky fyzické zdatnosti a 
                                                 
14 O práci u policie se hlásí rekordní počet lidí. 22. 11. 2006 [online] Dostupný z WWW: 
<http://domaci.ihned.cz/c6-10084490-19804210-002000_d-o-praci-u-policie-se-hlasi-rekordni-pocet-lidi> 
[cit. 16. 4. 2010] 
15 Akce „Hledám parťáka“ má k policii naverbovat tisíce lidí. 1. 10. 2006 [online] Dostupný z WWW: 
<http://zpravy.idnes.cz/akce-hledam-partaka-ma-k-policii-naverbovat-tisice-lidi-p10-
/domaci.asp?c=A061001_153900_domaci_dp> [cit. 16. 4. 2010] 
STANĚK, Martin. O práci u Policie není zájem, chybějí tisíce policistů. 6. 12. 2007 [online] Dostupný 
z WWW: < http://domaci.ihned.cz/c1-22564940-o-praci-u-policie-neni-zajem-chybeji-tisice-policistu> [cit. 
22. 4. 2010] 
16 Aktuální personální situace Policie České republiky. 5. 12. 2008. Poskytnuto z Policejního prezidia ČR. 
17 Kampaň Policie ČR „Pomáhat a chránit“. 28. 1. 2008 [online] Dostupný z WWW: 
<http://web.mvcr.cz/archiv2008/rs_atlantic/mvcr/tiskove/82961.html> [cit. 18. 4. 2010] 
18 Tisková konference policejního prezidenta věnovaná výsledkům činnosti Policie ČR v roce 2006 a výhledu 
na rok 2007 (1. část). 31. 1. 2007 [online] Dostupný z WWW: 
<http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/radio/2007/konference.html> [cit. 20. 4. 2010] 
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zdravotní prohlídky, přičemž důraz je kladen zejména na psychickou způsobilost uchazeče. 
Právě zmíněné středočeské policii chybělo na konci roku 2007 až 450 lidí. Ladovský 
k tomu uvedl: „Je to velmi citelná ztráta. Děláme poměrně velké mediální náborové 
kampaně, abychom řady policistů doplnili, ale bohužel u veřejnosti zájem o práci u policie 
moc není.“19
Důležité ale také bylo si uvědomit, že kredit české policie je v očích veřejnosti stále 
poměrně diskutabilní. Mnoho lidí si stěžuje na neschopnost policie, na zbytečné zabývání 
se ne až tak podstatnými dopravními přestupky namísto opravdového starání se o 
bezpečnost v naší republice, chytání kriminálních živlů, potírání korupce apod.  
Nedostatečná prezentace policie a neefektivní využívání moderních komunikačních kanálů 
(internet) pozitivnímu vnímání veřejností také nepřispěly. Tato fakta řešení již tak 
nepříznivé situaci v souvislosti s chybějícími zaměstnanci ještě ztížila.  
Výsledný podstav policie k 1. lednu 2008 tedy činil 5018 lidí, což bylo zhruba 10 
% z celkového počtu 20. Vedení policie se proto snažilo využít různých možností a opatření 
vedoucích k naplnění početních stavů. Již v červenci 2007 byla například zavedena 
finanční motivace pro stávající policisty: každý policista, který do policejního sboru 
přivedl nového uchazeče (a ten opravdu nastoupil), získal odměnu ve výši 3000 až 5000 
korun. Dalším příslibem pro zmírnění nepříznivé personální situace byl vstup České 
republiky do schengenského prostoru v prosinci 2007. Tehdy totiž došlo ke zrušení 
hraničních kontrol a příslušníci pohraniční a cizinecké policie tak mohli posílit jiné 
policejní útvary.  
Nové uchazeče o práci u policie měla zlákat především rozsáhlá náborová kampaň. 
Hlavní cíl kampaně, prezentovaný na tiskové konferenci 28. ledna 2008, byl jasný: přivést 
do řad Policie ČR nové policistky a policisty, kteří si jako jednu ze svých hlavních hodnot 
v životě vytyčili heslo „pomáhat a chránit“. Policie měla být přitom vnímána jako moderní 
a perspektivní organizace, která bude pomáhat a chránit.21 Policejní prezident a ministr 
vnitra navíc formulovali při zahájení kampaně cíl „překonat loňský rekordní rok a přijmout 
3 a půl až 4 tisíce nových policistů“.22
                                                 
19 STANĚK, Martin. O práci u Policie není zájem, chybějí tisíce policistů. 6. 12. 2007 [online] Dostupný 
z WWW: <http://domaci.ihned.cz/c1-22564940-o-praci-u-policie-neni-zajem-chybeji-tisice-policistu> [cit. 
22. 4. 2010] 
20 nabor_kampan3796.ppt. Staženo z: Kampaň Policie ČR „Pomáhat a chránit“. 28. 1. 2008 [online] 
Dostupný z WWW: 
<http://web.mvcr.cz/archiv2008/rs_atlantic/mvcr/tiskove/82961.html> [cit. 18. 4. 2010] 
21 Kampaň Policie ČR „Pomáhat a chránit“. 28. 1. 2008 [online] Dostupný z WWW: 
<http://web.mvcr.cz/archiv2008/rs_atlantic/mvcr/tiskove/82961.html> [cit. 18. 4. 2010] 
22 Aktuální personální situace Policie České republiky. 5. 12. 2008. Poskytnuto z Policejního prezidia ČR. 
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Základem realizace marketingové koncepce je využití informací o trhu, stejně jako 
o situaci organizace samotné.23 Za tímto účelem jsem – na základě výše uvedených 
poznatků – sestavila tzv. SWOT analýzu Policie ČR vzhledem k náboru nových uchazečů. 
Tato analýza vyhodnocuje silné a slabé stránky (strenghts, weaknesses) společnosti, stejně 
jako příležitosti a hrozby (opportunities, threats), které se mohou objevit v důsledku 
určitého vývojového trendu. Jedná se tedy o monitoring interního a externího prostředí, o 
rozbor výchozích vnitřních a vnějších podmínek instituce.24  
 
Strengths – silné stránky  Weaknesses – slabé stránky 
? smysluplná práce, která je důležitá pro 
celou společnost 
? relativně nízká prestiž a obecně malá 
autorita v očích veřejnosti 
? nadprůměrný plat 
? možnost získání vysokoškolského 
vzdělání 
? záruka kariérního postupu 
? práce pod tlakem – policista přichází 
velmi často do kontaktu s lidmi z ulice 
? vysoké požadavky na uchazeče, náročné 
přijímací testy 
? 6 týdnů dovolené 
? bohatý systém sociálních benefitů, 
příspěvky na rekreace, na penzijní 
připojištění... 
 
 
Opportunities – příležitosti  Threats – hrozby 
? možnost oslovení lidí, kteří přišli o práci  
v důsledku zvyšující se nezaměstnanosti 
? možný střet o uchazeče s Městskou 
policií hl. m. Prahy, příp. Armádou ČR, 
jejichž kampaně probíhaly téměř ve 
stejné době  a cílily na podobnou 
skupinu lidí 
? konkurence civilních firem 
     
 
2.2 Průběh kampaně 
Zadavatelem kampaně bylo Policejní prezidium ČR spadající pod Ministerstvo 
vnitra ČR, které na podzim 2007 vyhlásilo veřejnou zakázku na provedení náborové 
kampaně pro Policii ČR. Cílem kampaně bylo oslovení cílové skupiny tak, aby se výrazně 
zvýšil zájem o povolání policisty a představit Policii ČR jako atraktivního zaměstnavatele 
pro 21. století. Úkolem vítězné agentury byl kromě návrhu kampaně také kompletní 
                                                 
23 KALKA, Regine, MÄSSEN, Andrea. Marketing. Klíč k rozhodování, co prodávat, komu a jak. Praha: 
Grada Publishing, 2003, s. 25. 
24 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 90- 
91. 
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mediaplán a samotná realizace projektu s pokrytím celé ČR. Omezujícím požadavkem 
ministerstva bylo, aby kampaň neobsahovala prvky agresivity.25
Vládní zakázku, na niž bylo původně vyčleněno 22 milionů korun, nakonec získala 
reklamní agentura TBWA\Praha. Podle slov Jakuba Horáka, projektového manažera 
kampaně, přišla jeho agentura „na pole marketingem neorané a měla možnost ho 
zvelebit“.26 Tvůrci kampaně se svým konceptem chtěli především jasně odlišit od nepříliš 
úspěšné kampaně Městské policie hlavního města Prahy, která své potenciální 
zaměstnance lákala ve stylu amerických akčních filmů s prvky parodie (TV spot zahrnoval 
např. ukázku bojového umění, plavbu na motorovém člunu či jízdu na zadním kole 
motocyklu) a vsadila na vybudování zcela odlišné image. Agentura na konceptu 
spolupracovala se svou londýnskou centrálou, která dříve připravila obdobnou kampaň pro 
britskou armádu. Zájemci neměli být lákáni na dobrodružství a adrenalinové zážitky, ale 
spíše na přirozenou lidskou snahu pomáhat druhým. Policie měla být tedy veřejností 
vnímána především jako „přátelská a empatická servisní organizace, která má za úkol 
pomáhat a chránit občany“.27  
 Na základě návrhu agentury byla vytvořena kampaň, jejíž filosofii vystihovalo 
heslo „Pomáhat a chránit“, které se stalo také mottem české policie a objevilo se i na 
policejních vozech. Kampaň odstartovala 1. února 2008 a ve své první fázi, která trvala do 
června, běžela v televizi, v tisku, prostřednictvím plakátů a na internetu. Zájemci o práci u 
policie měli také možnost zatelefonovat na bezplatnou náborovou linku či odeslat své 
kontaktní údaje policii prostřednictvím internetové stránky.  
 Vzhledem k tomu, že se nedařilo zvrátit stav, kdy více lidí odcházelo, než 
přicházelo, se policie rozhodla kampaň zopakovat. Od října do listopadu tedy proběhla 
druhá navazující etapa, za kterou policie utratila dalších 11,5 milionu korun. Na základě 
vyhodnocení výsledků předchozího půlroku se kampaň zaměřila zejména na ty regiony, 
v nichž byl zájem o práci policisty nejmenší (např. řady pražských policistů rozšířilo jen 13 
nových kolegů). Na plakátech a v televizním spotu došlo v podzimní fázi kampaně 
k drobné změně – navíc se na nich objevila informace o tom, že k policii bylo podáno již 
15 tisíc přihlášek.28 Novinkou oproti předchozí fázi bylo využití rozhlasového spotu.    
                                                 
25 Policie ČR bude mít náborovou kampaň. 17. 9. 2007 [online] Dostupný z WWW: 
<http://vyhledavani.ihned.cz/109-22035000-on-policie-M00000_d-14> [cit. 22. 4. 2010] 
26 HORÁK, Jakub. Pomáhat a chránit – podlinková část kampaně. Speciální příloha týdeníku Strategie 
47/2008, s. 16. 
27 HORÁK, Jakub. Politický marketing. Marketing & Media 3/2008, s. 16. 
28 EICHLER, Pavel. Policie utratí další miliony, aby vylepšila nábor nováčků. 8. 9. 2008 [online] Dostupný z 
WWW: 
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2.2.1 Cílová skupina 
Každý uchazeč o práci u policie musí splňovat následující podmínky29: 
? občanství České republiky 
? věk nad 18 let 
? bezúhonnost 
? minimálně střední vzdělání s maturitní zkouškou 
? fyzickou, zdravotní a osobnostní způsobilost k výkonu služby 
? není členem politické strany nebo politického hnutí 
? nevykonává živnostenskou nebo jinou výdělečnou činnost a není členem 
řídících nebo kontrolních orgánů právnických osob, které vykonávají 
podnikatelskou činnost  
Při stanovování cílové skupiny vycházela agentura TBWA\Praha z mediálního 
výzkumu MML/TGI (Market & Media & Lifestyle/Target Group Index), z něhož 
vyplynulo, že v České republice se mezi lidmi ve věku 18 – 30 let s alespoň 
středoškolským vzděláním zakončeným maturitou nachází více než půl milionu lidí, kteří 
mají jako jednu ze svých hlavních priorit zásadu pomáhat ostatním.30 Cílovou skupinu tedy 
tvořili muži a ženy, kteří chtěli pomáhat druhým, chránit slabší a zranitelnější a bojovat 
proti bezpráví.  
 
2.2.2 Nástroje a komunikační kanály 
Výběr účinných kanálů pro přenos sdělení se stává stále obtížnější, protože 
komunikační kanály jsou v současné době velmi fragmentované a přeplněné. Obecně je lze 
rozdělit na osobní, tj. ty, které zahrnují komunikaci dvou či více osob tváří v tvář, 
prostřednictvím přednášky, po telefonu či e-mailem, a neosobní, tj. komunikace zaměřené 
na více než jednu osobu, probíhající prostřednictvím médií, podpory prodeje a publicity.31  
Komunikační strategie policejní kampaně zahrnovala široké spektrum 
komunikačních kanálů, a to jak osobních, tak neosobních. Konkrétně použila 30sekundový 
                                                                                                                                                    
<http://zpravy.idnes.cz/policie-utrati-dalsi-miliony-aby-vylepsila-nabor-novacku-pzy-
/domaci.asp?c=A080908_114437_domaci_pei> [cit. 2. 5. 2010] 
29 Podmínky přijetí do služebního poměru. [online] Dostupný z WWW: 
<http://www.policie.cz/clanek/podminky-prijeti-do-sluzebniho-pomeru.aspx> [cit. 17. 5. 2010] 
30 HORÁK, Jakub. Pomáhat a chránit – podlinková část kampaně. Speciální příloha týdeníku Strategie 
47/2008, s. 17. 
31 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 586-
589. 
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televizní spot, 30sekundový rozhlasový spot, tiskovou inzerci, plakáty, oficiální 
internetové stránky, zelenou náborovou linku a náborové vizitky. Motto kampaně 
„Pomáhat a chránit“ se objevilo také na všech policejních vozech v podobě bílého nápisu 
v zeleném pruhu na obou předních dveřích. 
 
   Období  Komunikační kanály 
I. etapa   únor ‐ červen 
TV, internet (web, bannery), tisk (celoplošný), letáky v metru, MHD 
a ve vlacích, na poštách a obecních úřadech, v posilovnách a na SŠ, 
telefonní linka 
II. etapa   říjen ‐ listopad 
rozhlas, TV, internet (web, bannery), tisk (celoplošný), letáky v 
metru, MHD a ve vlacích, na poštách a obecních úřadech, v 
posilovnách a na SŠ, telefonní linka  
 
Komunikační mix ovšem nezahrnoval pouze reklamu. Důležitým prvkem 
komunikace byly také public relations. Jak v úvodu, tak i na závěr náborové kampaně 
uspořádalo Ministerstvo vnitra ČR a Policejní prezidium ČR tiskové konference pro 
novináře, z nichž na první byla kampaň zdůvodněna a představena, a na druhé 
vyhodnocena. Policie nezapomněla ani na interní komunikaci a snažila se zapojit stávající 
zaměstnance k účasti v kampani. Formou přímého marketingu pak byla zmíněná zelená 
telefonní linka, na níž docházelo ke komunikaci s potenciálním uchazečem.  
 
Televizní reklama 
 Tvůrci kampaně se za účelem dosažení požadovaného efektu rozhodli pro použití 
televizního spotu. Televize má mnoho nezpochybnitelných výhod: především je pokládána 
za nejmocnější a zároveň nejdůvěryhodnější médium, které dokáže oslovit široké spektrum 
lidí. Výhodou je také možnost vizuální prezentace vlastností produktu a přesvědčivé 
vysvětlení výhod pro potenciálního zákazníka. Televizní reklama může být prostředkem 
pro dramatické vykreslení uživatele či značky, často apeluje na smysly diváka. Nevýhodou 
média je prchavá povaha sdělení, možné zvýraznění kreativních prvků na úkor značky a 
především vysoké náklady jak na výrobu, tak na umístění spotu.32 Zásadním brzdícím 
faktorem je také obtížnost předání sdělení přímo vybrané cílové skupině, což může vyústit 
v nízký efektivní dosah.33  
                                                 
32 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 609. 
33 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. 
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 258. 
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K celé náborové kampani v roce 2008 byl natočen pouze jeden spot, samozřejmě 
v duchu ideového konceptu celé kampaně, tj. hesla „Pomáhat a chránit“. Právě televizní 
spot byl základním pilířem kampaně, z něhož pak vycházely vizuály. Děj spotu se 
odehrával zhruba takto: do třídy mladších žáků základní školy o přestávce vstupují dva 
starší kluci v černém a chystají se vzít svačinu sedícímu, evidentně slabšímu chlapci. V tu 
chvíli ovšem rázně zakročí přihlížející spolužák, chytne jednoho z agresorů za ruku a 
sebevědomým hlasem mu pohrozí. To zabere, oba násilníci rychle odcházejí a odvážný 
hrdina vrátí utlačovanému spolužákovi svačinu. Za svůj čin pak sklidí obdivný pohled své 
spolužačky (viz příloha č. 1). V závěru spotu pak zazní hlas, který divákům sděluje:   
 
„Hledáme ženy a muže, kteří vždy pomáhali a chránili ostatní. Nabízíme 
smysluplnou práci s garancí kariérního postupu. Volejte nezávazně a zdarma 
náborovou linku (současně se na obrazovce objeví kontaktní telefonní číslo a 
adresa internetových stránek, pozn. L. K.). Policie České republiky. Pomáhat a 
chránit.“ 
  
Smyslem spotu bylo potenciálním uchazečům o zaměstnání ukázat Policii ČR 
nikoli jako dobrodružnou instituci, v níž o adrenalin není nouze, nýbrž zdůraznit především 
morální aspekt práce u policie, tedy snahu pomáhat druhým. Budoucími zaměstnanci 
policie totiž měli být právě ti, kteří chtějí pomáhat druhým, chránit slabší a zranitelnější. 
Spot běžel na všech hlavních celostátních televizních stanicích, a to před různými 
detektivními seriály, jako například Kriminálka New York, Sběratelé kostí či Útěk 
z vězení.  
Nicméně někteří reklamní odborníci měli k námětu spotu poměrně zásadní výhrady 
– buď se jim zdál příliš naivní34, anebo nekorespondující s cílovou skupinou, jejíž 
příslušníky policie nutně potřebovala. Například podle Juraje Vaculíka, ředitele slovenské 
reklamní agentury, je „tento typ rodinné moralitky“ asi nejméně zajímavým a 
přesvědčivým argumentem pro cílovou skupinu, na kterou by se policie měla orientovat. 
                                                 
34 POKORNÝ, Jakub. K policii láká v reklamě statečný školák. 29. 1. 2008 [online] Dostupný z WWW: 
<http://zpravy.idnes.cz/k-policii-laka-v-reklame-statecny-skolak-f07-
/domaci.asp?c=A080128_185604_domaci_miz> [cit. 22. 4. 2010] 
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Podle Edy Kauby z Euro RSCG se snaha navodit image policie, pro niž mohou pracovat 
pouze slušňáci, nemůže ani sebelepší kampani podařit.35  
 
Tisková reklama (print) 
Tisková média mohou na rozdíl od rozhlasu a televize poskytnout detailnější 
informace o produktu. Na druhou stranu statická povaha vizuálních obrazů v těchto 
médiích znemožňuje poskytování dynamických prezentací.36 Do skupiny tiskových médií 
jsou řazeny zejména noviny a časopisy. Přestože noviny disponují mnoha zásadními 
výhodami, jako jsou důvěryhodnost média, masovost publika, flexibilita a rychlost inzerce, 
špatná kvalita reprodukce, omezená selektivita, přeplněnost inzercí a krátká doba 
životnosti podstatně snižují dopad novinové reklamy. Oproti novinám mohou časopisy 
zasáhnout specifickou cílovou skupinu a využít redakční kontext. Disponují také podstatně 
vyšší kvalitou reprodukce, mohou přenášet velké množství informací a délka života sdělení 
je relativně dlouhá.37 Hlavními nevýhodami jsou pomalost média (může dojít k opoždění 
dosahu), menší flexibilita v případě změn na poslední chvíli a špatná schopnost 
regionálního zacílení.38  
Agentura TBWA použila příběh školáka-hrdiny z televizního spotu také jako motiv 
pro policejní vizuály (viz příloha č. 2 a 3), které byly šířeny v různých provedeních v tisku 
i prostřednictvím dalších reklamních ploch. Inzerát průběžně vycházel v českých 
celostátních denících (MF Dnes, Lidové noviny, METRO, Blesk magazín), společenských 
týdenících (Reflex, Týden, Instinkt) a zájmových periodikách (100+1, Epocha, Auto motor 
a sport, Chip, PC World, VTM Science, Zbraně a náboje, Kanoe raft kajak). Text inzerátu 
vypadal takto:  
 
„Hledáme ženy a muže, kteří vždy chtěli pomáhat a chránit ostatní. Kteří již od 
malička prokazují odvahu, smysl pro pořádek a spravedlnost. Těmto odvážným 
lidem garantujeme kariérní postup za přesně určených pravidel, smysluplnou a 
společensky respektovanou práci v moderní a dynamicky se vyvíjející společnosti. 
Přidejte se k nám. Policie České republiky“ 
                                                 
35 TRYMLOVÁ, Martina. Nová reklama: když se má stát slušňák policistou. 3. 2. 2008 [online] Dostupný 
z WWW: <http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/nova-reklama-kdyz-se-ma-stat-slusnak-
policistou_42341.html> [cit. 30. 4. 2010] 
36 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 609. 
37 VYSEKALOVÁ, Jitka, MIKEŠ, Jiří. Reklama. Jak dělat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 36-37. 
38 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. 
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 257. 
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Vnitřní reklama (indoor) 
Reklamní plakáty agentura umístila do pražského metra, MHD, do vlaků, na pošty, 
obecní úřady, střední školy a do fitness center po celé republice.39 Zejména výběrem 
posledně jmenovaných míst bylo sledováno zvýšení pravděpodobnosti zacílení na 
požadovanou skupinu lidí. Např. na středních školách ještě mnoho studentů neví, kam po 
škole dál, a tak se práce u policie může jevit jako jedna z možností. Navíc střední škola je 
zakončena maturitní zkouškou, což je jedna ze základních podmínek pro přijetí k policii. 
Fitness centra se nabízela především z hlediska požadavku fyzické zdatnosti potenciálního 
uchazeče, kterou si zde návštěvníci pravidelně pěstují. Metro je sice záležitostí pouze 
hlavního města, nicméně vzhledem k faktu, že během pracovního dne se jím přepraví více 
než milion cestujících, je zde pravděpodobnost velkého zásahu. Navíc právě Praha a 
Středočeský kraj se potýkaly s největším podstavem, tudíž zde byla nutná intenzivnější 
kampaň.  
 
Rozhlasová reklama 
 Součástí náborových komunikačních aktivit byl také rozhlasový spot40. Hlavní 
výhodou rozhlasové reklamy jsou relativně nízké výrobní náklady, krátké realizační lhůty a 
dynamičnost. Nevýhodou média je krátká životnost sdělení a fakt, že rozhlas postrádá 
možnost vizuální prezentace. Často také lidem slouží jen jako zvuková kulisa, a tak 
pozornost věnovaná rozhlasové reklamě může být velmi malá.41 Rozhlas nicméně dokáže 
zasáhnout konkrétní cílovou skupinu, protože velký počet stanic nabízejících širokou škálu 
programů umožňuje vysokou selektivitu všech segmentů trhu.42
Spot byl v rámci náborové kampaně zařazen až do druhé, podzimní fáze. Jeho 
námět v podstatě vycházel z televizního spotu, který byl vysílán v obou fázích kampaně, a 
tím plnil jakousi podpůrnou funkci. Od příslušníka cílové skupiny se tak očekávalo, že již 
viděl a znal televizní reklamu. V úvodu lze identifikovat stejnou scénku jako v televizi, 
avšak zhruba ve třetině se děj začne lišit: místo zásahu přihlížejícího chlapce-hrdiny se 
ozve hlas informující, že:  
 
                                                 
39 Kampaň Policie ČR „Pomáhat a chránit“. 28. 1. 2008 [online] Dostupný z WWW: 
<http://web.mvcr.cz/archiv2008/rs_atlantic/mvcr/tiskove/82961.html> [cit. 18. 4. 2010] 
40 Rozhlasový spot mi byl poskytnut z Policejního prezidia ČR.  
41 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. 
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 259. 
42 VYSEKALOVÁ, Jitka, MIKEŠ, Jiří. Reklama. Jak dělat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 39. 
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„Již více než 15 000 mužů a žen si podalo přihlášku k Policii České republiky. 
Přidejte se k nim. Nabízíme smysluplnou práci s garancí kariérního postupu. 
Volejte nezávazně a zdarma náborovou linku 800 880 910, nebo se informujte na 
www.nabor.policie.cz. Policie České republiky. Pomáhat a chránit.“  
 
 
Tvůrci kampaně se rozhodli využít také – v historii komunikace policie – nové 
druhy nástrojů, bez nichž by televizní a tisková reklama nesplnila požadovaný náborový 
efekt. Jak v televizním a rozhlasovém spotu, tak v tiskové reklamě byly vždy uvedeny dva 
základní způsoby, jak získat o práci policisty více informací – internetové stránky a 
náborová linka.  
 
Internetová reklama 
Internet je nejdynamičtější médium nabízející bezpočet marketingových možností. 
Jeho výhodami jsou rychlost umístění reklamy, neomezená kapacita sítě, relativně nízká 
cena za produkci i umístění reklamy a také interaktivita. Na druhou stranu internetová 
reklama musí čelit velké konkurenci sdělení a různým technickým omezením u příjemců 
reklamy (rychlost přístupu, ochranné brány na serverech apod.).43 Významným atributem 
internetu je také selektivita daná strukturou návštěvníků webu. V případě policie, jejíž 
snahou bylo oslovit spíše užší cílovou skupinu, může být tato vlastnost pokládána za 
výhodu. Internet nabízí několik hlavních forem komunikace s cílovou skupinou, především 
tedy webové stránky a on-line reklamu v podobě různých typů bannerů, sloužících pro 
přilákání návštěvníků na webové stránky. Policie využila ve své náborové kampani obě 
tyto formy.   
Nutno zmínit, že před kampaní již fungovaly stránky www.policie.cz, kde mohl  
návštěvník nalézt například různé policejní zprávy či strukturu jednotlivých útvarů, avšak 
pro potenciální zájemce o zaměstnání moc přehledné informace nenabízely. Pro účely 
náborové kampaně byla proto zřízena speciální a mnohem přehlednější internetová stránka 
www.nabor.policie.cz. Uchazeči na ní získali přehled o základních činnostech policistů, o 
podmínkách přijetí do služebního poměru nebo o možnostech budování kariéry. Zároveň 
zde – pokud byli nabídkou práce u policie osloveni – mohli vyplnit dotazník se svými 
                                                 
43 VYSEKALOVÁ, Jitka, MIKEŠ, Jiří. Reklama. Jak dělat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 41. 
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kontaktními údaji a údaji týkajícími se požadované pracovní pozice. Dotazník byl poté 
automaticky odeslán personálním pracovníkům policie, kteří uchazeče zpětně kontaktovali.  
V rámci bannerové kampaně byla reklama průběžně umisťována na zpravodajské 
servery (např. zpravy.idnes.cz, novinky.cz), pracovní servery (např. jobs.cz, sprace.cz) a 
také na dva zájmové servery (např. sport.cz, csfd.cz).  
 
Zelená náborová linka 
Agentura TBWA dostala za úkol také zlepšení mechaniky náboru, a proto do 
kampaně zahrnula zcela nový nástroj v historii komunikace čeké policie – centrální 
náborovou telefonní linku. Dříve byla pro případné zájemce o práci policisty situace 
mnohem složitější, neboť museli zajít na nejbližší služebnu a tam byli teprve nasměrováni 
dál k policejním náborářům. Nyní však mohli nezávazně a zdarma vytočit číslo 
800 880 910, na němž jim od 8 do 18 hodin v pracovních dnech byli k dispozici vyškolení 
operátoři. Ti zájemcům poskytovali podrobnější informace o možnostech uplatnění u 
policie a zároveň zprostředkovávali jejich údaje přímo personálním pracovníkům policie 
na příslušné okresní ředitelství (stejný princip jako u náborového webu). Další výhodou 
Zelené linky byla také filtrace nevhodných zájemců (kteří například neměli středoškolské 
vzdělání s maturitou), ještě než se rozhodli podat písemnou žádost.44  
Komunikace po telefonu poskytuje zájemcům příležitost k osobnímu kontaktu, 
avšak pro danou organizaci i relativně vysoké provozní náklady.45 Policie musela 
investovat nemalou částku do školení policejních personalistů, školení operátorů a jejich 
vybavení základními manuály.  
 
Interní komunikace 
 Také zaměstnanci organizace musejí mít informace o specifických marketingových 
akcích nebo zásadních rozhodnutích, které je mohou určitým způsobem ovlivňovat, aby 
byli motivováni je nejen přijmout, ale také se na nich podílet.46 I náborová kampaň měla 
proniknout dovnitř do organizace, ke stávajícím policistům, a proto se slogan „Pomáhat a 
chránit“ kromě policejních aut objevil také na služebnách. Smyslem tohoto kroku bylo, aby 
si všichni návštěvníci, ale i samotní policisté, neustále uvědomovali, že právě toto je 
                                                 
44 HORÁK, Jakub. Pomáhat a chránit – podlinková část kampaně. Speciální příloha týdeníku Strategie 
47/2008, s. 18. 
45 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 614. 
46 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. 
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 307. 
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poslání policie. Navíc byly ve služebnách umístěny informační plakáty vysvětlující 
policistům, k čemu kampaň slouží a jaké jsou její hlavní prvky. Dále agentura vytvořila 
více než milion vizitek s hlavními kontaktními údaji (náborová linka, internetová stránka), 
které policisté mohli rozdávat lidem, kteří projevili o práci u policie zájem. Agentura 
vytvořila také nový policejní intranet.  
  
2.2.3 Rozpočet 
Policie v roce 2008 disponovala rozpočtem 36 miliard korun. Na první fázi 
kampaně vyčlenila 22 milionů korun, přičemž více než 16 milionů korun stály výroba a 
nasazení televizního spotu47. Podle slov ministra Langera měla-li policie propad 5000 míst, 
tedy zhruba 10 % plánovaného stavu, dokázal by si představit i rozpočet podstatně vyšší. 
Z pohledu ministerstva vnitra se tedy jednalo o peníze omezené, nicméně přijatelné.48
Policie se však na podzim rozhodla kampaň o dva měsíce prodloužit, což ji stálo 
dalších 11,5 milionu korun. Vzhledem k tomu, že druhá fáze na tu první ve svém 
zpracování přímo navazovala, byly provedeny pouze drobné změny a tyto peníze tak 
mohly jít především na nákup mediálního prostoru.  
 
2.3 Vyhodnocení kampaně 
Posoudit úspěšnost náborové kampaně je poměrně složitou záležitostí, neboť 
zvýšený příliv uchazečů v daném roce nemusí být dosažen pouze díky této kampani. Míra 
vlivu kampaní může být podmíněna mnoha dalšími faktory. Zkušenosti nicméně dokazují, 
že zájem během a těsně po kampani se podstatně zvyšuje oproti období, kdy žádná 
náborová kampaň neprobíhá.49   
Obecným cílem reklamního sdělení je ovlivnit vztah potenciálního zákazníka ke 
značce či produktu, popřípadě vyvolat žádoucí reakci. Touto reakcí bylo v případě 
policejní náborové kampaně navštívení internetové stránky nebo zavolání na zelenou linku. 
Při pohledu na výsledné statistiky se dá usuzovat, že kampaň se těšila vysokému zájmu 
veřejnosti – v průběhu kampaně bylo zaznamenáno více než 360 tisíc přístupů na 
                                                 
47 Financování náborové kampaně Policie ČR. [online] Dostupný z WWW: 
<http://www.policie.cz/clanek/financovani-naborove-kampane-policie-cr-v-roce-2008.aspx> [cit. 29. 4. 
2010] 
48 Zvukový příspěvek (1. část). Staženo z: Kampaň Policie ČR „Pomáhat a chránit“. 28. 1. 2008 [online] 
Dostupný z WWW: 
<http://web.mvcr.cz/archiv2008/rs_atlantic/mvcr/tiskove/82961.html> [cit. 18. 4. 2010] 
49 BRADOVÁ, Eva. Od lokálních mítinků k politickému marketingu. Teorie a vývoj politické komunikace a 
volebních kampaní. Brno: Masarykova univerzita v Brně, 2005, s. 79. 
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internetové stránky, více než 20 tisíc odeslaných elektronických přihlášek a více než 14 
tisíc hovorů na telefonní lince.50 Tento výsledek je nicméně těžko srovnatelný s údaji 
z jiných let, neboť jak speciální internetové stránky, tak centrální náborová linka byly 
zřízeny poprvé v historii policie. 
Hlavním cílem náborové kampaně však bylo přivést do řad policie nové policistky 
a policisty (převedeno do oblasti komerčního marketingu – vyvolat reakci v podobě 
nákupního jednání). V prvním pololetí se díky kampani podařilo přijmout o více než 800 
lidí více než za stejné období předchozího roku, nicméně negativní trend, kdy od policie 
odcházelo víc lidí, než k ní přicházelo, se zvrátit nepodařilo.51 Postupně se však podstav 
začal snižovat a k 1. lednu 2009 činil již 4728 lidí. K policii v tomto roce navíc nastoupilo 
nejvíce lidí za uplynulých pět let. V předešlém roce, kdy žádná celoplošná náborová 
kampaň neprobíhala, bylo do služebního poměru přijato 2414 nových policistů, avšak 
v roce 2008 se tento počet zvýšil již na 3782, což byl téměř 57% nárůst. Kampaň tak 
splnila cíl prezentovaný při jejím zahájení, tedy „překonat loňský rekordní rok a přijmout 3 
a půl až 4 tisíce nových policistů“.52 Navíc dalších 7266 přijímacích řízení bylo v lednu 
2009 rozpracováno.53  
Dalším z formulovaných cílů bylo, aby Policie ČR byla vnímána jako moderní a 
perspektivní organizace, která bude pomáhat a chránit. Nicméně žádný průzkum image 
policie před ani po kampani proveden nebyl.  
Vedení policie poměrně realisticky vzhledem k její tehdejší personální situaci a její 
pozici v očích veřejnosti nehodlalo problém s nedostatkem policistů vyřešit jednou 
náborovou kampaní. Bylo jasné, že je to běh na dlouhou trať. Personální stabilizace tak i 
nadále zůstala jednou z hlavních priorit policie, přičemž původní plán ministerstva vnitra 
zněl tři roky.54 Náborová kampaň, která představovala povolání ochránce zákona jako 
moderní a perspektivní zaměstnání, měla zjevně úspěch. Vedení policie si nicméně 
uvědomovalo, že nové policisty je třeba také řádně zaučit a počítalo s tím, že určitou dobu 
                                                 
50 Reforma Policie ČR. Služba v nových podmínkách. Leden 2009 [online] Dostupný z WWW: 
<http://209.85.129.132/search?q=cache:Y-wLd1l8g18J:www.policie.cz/soubor/reforma-policie-cr-cz-
pdf.aspx+policie+n%C3%A1bor+spot+stanice&cd=2&hl=cs&ct=clnk&gl=cz> [cit. 30. 4. 2010] 
51 Policie dá dalších 11 miliónů na nábor nováčků. 8. 9. 2008 [online] Dostupný z WWW: 
<http://www.novinky.cz/clanek/149074-policie-da-dalsich-11-milionu-na-nabor-novacku.html> [cit. 2. 5. 
2010] 
52 Vyhodnocení náborové kampaně 2008. Poskytnuto z Policejního prezidia ČR. 
53 Reforma Policie ČR. Služba v nových podmínkách. Leden 2009 [online] Dostupný z WWW: 
<http://209.85.129.132/search?q=cache:Y-wLd1l8g18J:www.policie.cz/soubor/reforma-policie-cr-cz-
pdf.aspx+policie+n%C3%A1bor+spot+stanice&cd=2&hl=cs&ct=clnk&gl=cz> [cit. 30. 4. 2010] 
54 STANĚK, Martin. O práci u Policie není zájem, chybějí tisíce policistů. 6. 12. 2007 [online] Dostupný 
z WWW: <http://domaci.ihned.cz/c1-22564940-o-praci-u-policie-neni-zajem-chybeji-tisice-policistu> [cit. 
22. 4. 2010] 
29 
 
potrvá, než se z nich stanou profesionální policisté. Proto se policie zaměřila na policejní 
vzdělávání a výcvik a především pak na výchovu policistů v komunikaci s veřejností.55    
 
2.4 Další průběh komunikace Policie ČR 
Již před spuštěním náborové kampaně v roce 2008 se počítalo s tím, že doplňování 
chybějících míst v policii bude trvat několik let. Ministerstvo vnitra proto v náboru 
pokračovalo i následující rok, přičemž styl komunikace se nesl v podobném duchu jako 
v roce 2008. Všechny aktivity byly opět spojeny pod heslem „Pomáhat a chránit“, což lze 
vzhledem k jednotnosti image policie pokládat za dobrý krok. Opět byl natočen jeden 
hlavní televizní spot, nově byla použita také bannerová kampaň. Celá kampaň proběhla od 
poloviny dubna do června 2009 a bylo do ní investováno 20 milionů korun. Cílem bylo 
snížit podstav na zhruba 3500 lidí na konci roku.  
 Nicméně již ve druhé polovině roku 2009 byl – kvůli tehdejší ekonomické situaci 
policie, kdy jí chybělo na provoz a investice 900 milionů korun – vyhlášen stop stav a 
následující rok byl nábor úplně zastaven; nové policisty nabírala už jen Praha a střední 
Čechy.56  
 
3. Náborová kampaň Armády ČR v roce 2008 
Zrušení povinné vojenské základní služby a plná profesionalizace armádního sboru 
k 1. lednu 2005 umožnily vstup do armády těm, kteří o ni mají skutečně zájem. Armáda 
tak poprvé musela řešit otázku, jak s potenciálními uchazeči komunikovat. Ač v prvních 
letech reformy byl zájem o práci profesionálního vojáka obrovský, postupně začal klesat. 
Armáda musela začít realizovat kampaně, jejichž cílem bylo průběžné doplňování 
ozbrojených sil novým vojenským personálem. V roce 2008 připravilo Ředitelství 
personální podpory (dále jen ŘePP) ve spolupráci s krajskými vojenskými velitelstvími 
třífázovou náborovou kampaň s názvem „flek pro tebe, a stojí za to“, jejímž cílem bylo 
zabezpečit dostatečné množství potenciálních zájemců o službu v ozbrojených silách podle 
požadavků jednotlivých útvarů. 
 
                                                 
55 Reforma Policie ČR. Služba v nových podmínkách. Leden 2009 [online] Dostupný z WWW: 
<http://209.85.129.132/search?q=cache:Y-wLd1l8g18J:www.policie.cz/soubor/reforma-policie-cr-cz-
pdf.aspx+policie+n%C3%A1bor+spot+stanice&cd=2&hl=cs&ct=clnk&gl=cz> [cit. 30. 4. 2010] 
56 Policie zastaví nábor nováčků, nemá peníze. 29. 7. 2009 [online] Dostupný z WWW: 
<http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/policie-zastavi-nabor-novacku-nema-penize_131645.html> [cit. 3. 5. 
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3.1 Analýza výchozí situace a cíle kampaně 
Hned na úvod je důležité zmínit, že Armáda ČR nemá žádnou koordinovanou, 
koncepční propagaci a není rozvíjena ani dlouhodobá komunikace za účelem budování 
image armádního sboru či vojenské profese. Rozpočet vyčleněný na reklamu je 
ve srovnání se zahraničím mizivý a v podstatě neumožňuje dělat stálou systematickou 
reklamu. Prostředky jsou obvykle investovány podle aktuálních potřeb jednotlivých útvarů, 
k čemuž se využívají zejména tiskové inzeráty, rozhlasové spoty a různé promotion 
aktivity (veletrhy, burzy zaměstnání, výstavy apod.). V roce 2001 se např. po celé 
republice uskutečnilo muzikálové představení „Popelka Army Tour“ zaměřené na děti 
školního věku a jejich sociální okolí, nebo armáda spolupracovala se známými zpěváky – 
Petrem Mukem a Helenou Vondráčkovou.57  
Výdaje do armádní komunikace začaly postupně stoupat – zatímco v roce 2003 
investovala armáda do reklamy kolem 12 milionů korun, následující rok už částka dosáhla 
20 milionů korun.58 V roce 2004 připravila armáda náborovou kampaň, která lákala mladé 
a zdatné lidi, aby se stali součástí „národního týmu“. Komunikační strategie využila 
nabídky velkých sportovních událostí (fotbalové Euro, LOH), které se konaly ve 
zmíněném roce. Kampaň proběhla ve třech vlnách a její inzeráty nesly např. slogan „Kopej 
za armádu“ spojující myšlenku týmových sportů a národního cítění.59 V srpnové fázi pak 
armáda vytvořila rozhlasový spot, v němž srovnávala službu u vojska s ideály 
olympijských her. Protože však použila olympijskou symboliku bez povolení Českého 
olympijského výboru, musel být spot z vysílání stažen.60   
V souvislosti s reformou ozbrojených sil schválenou v roce 2001 bylo rozhodnuto o 
zrušení povinné vojenské základní služby a o vytvoření plně profesionální armády. 
„Reforma směřuje k tomu, aby občané chápali ozbrojené síly jako nezbytnou, veřejně 
prospěšnou a efektivní součást společnosti s přesně vymezenými úkoly a odpovědností.“61 
Již během roku 2000 začal experimentální nábor profesionálů a postupně přidával na 
intenzitě. S přípravou profesionalizace armády vzrostla i potřeba posílení image sboru 
                                                 
57 Armáda ČR – klient až za půl miliardy? 21. 1. 2002 [online] Dostupný z WWW: <http://mam.ihned.cz/109-
10618170-on-arm%E1da+%E8r-100000_d-39> [cit. 16. 4. 2010] 
58 Armádní imageovka vstupuje do českých kin. 26. 10. 2004 [online] Dostupný z WWW: 
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=48129> [cit. 16. 4. 2010] 
59 Jdou vojáci, jdou do reklamy. 7. 7. 2004 [online] Dostupný z WWW: <http://mam.ihned.cz/109-14603810-
on-arm%E1da+%E8r-100000_d-b1> [cit. 16. 4. 2010] 
60 Česká armáda chybovala v reklamní kampani. 23. 8. 2004 [online] Dostupný z WWW: 
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=47038> [cit. 16. 4. 2010] 
61 Armáda ČR – klient až za půl miliardy? 21. 1. 2002 [online] Dostupný z WWW: <http://mam.ihned.cz/109-
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v očích veřejnosti, a proto v listopadu 2004 spustila armáda – ve své historii přelomovou – 
kampaň, jejímž hlavním pilířem byl minutový filmový spot s podtitulem „Jsme 
profesionálové“. Spot určený pro promítání v kinech po celé republice natočil režisér Filip 
Renč a svou podobou připomínal styl amerických velkofilmů – za napjatého hudebního 
doprovodu byla divákovi předvedena téměř celá vojenská technika a objevili se i 
příslušníci různých armádních složek v akci (parašutisté, potápěči, lékaři). V závěru pak 
zazněl slogan: „Jsme profesionálové. Armáda České republiky“ a objevilo se i její logo. 
Hlavním účelem spotu bylo informovat širokou veřejnost o tom, že česká armáda se 
profesionalizuje a celkově posílit její image. Náklady na jeho výrobu činily dva miliony 
korun.62  
 Program imageové kampaně v následujícím roce ovšem znamenal opět určitý krok 
zpátky. Místo toho, aby armáda navázala na poměrně kvalitní komerční spot a celkově 
srozumitelnější formu komunikace, naplánovala takové propagační aktivity jako např. 
účast vojenských činitelů v publicistických pořadech či 13dílný dokument o vojenských 
profesích vysílaný Českou televizí. Důvodem, proč armáda raději neinvestovala do 
masivní kampaně na komerčních stanicích, byly podle armádních tvůrců především obavy 
z možných kritických ohlasů daňových poplatníků i finanční stránka. Armáda navíc 
neměla nouzi ani o nové uchazeče – hlásilo se jich až čtyřikrát více, než bylo aktuálních 
pozic.63    
Nyní se podívejme na to, jak si armáda stojí v očích české veřejnosti. Poměrně 
zajímavým fenoménem je rychlý nárůst její důvěry u veřejnosti – od zhruba 26 procent po 
pádu komunismu až na téměř 60 procent v roce 2008. Podle některých odborníků je tomu 
tak díky její větší otevřenosti, že se veřejnosti lépe prezentuje a plní více funkcí než dříve. 
Armáda si významně zvýšila kredit např. svým působením při povodních či zahraničních 
mírových misích.64 Důkazem toho je i fakt, že v době profesionalizace armády zájem o 
práci vojáka značně převyšoval potřebu armády. Ukázalo se, že společenská poptávka po 
                                                 
62 Armádní imageovka vstupuje do českých kin. 26. 10. 2004 [online] Dostupný z WWW: 
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=48129> [cit. 16. 4. 2010] 
63 TRYMLOVÁ, Martina. Reklama na českou armádu: pochodem v chod, nebo zastavit stát? 1. 11. 2004 
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něčem, co dříve nebylo příliš propagováno, byla obrovská: během půl roku v roce 2005 se 
do jejích řad přihlásilo až 12 tisíc lidí, nicméně armáda mohla přijmout pouze dva tisíce.65  
Zrušením základní vojenské služby zmizel důležitý prvek provázanosti ozbrojených 
sil se společností a bylo tedy obzvlášť nutné, aby se armáda neuzavřela do sebe, ale aby 
komunikace mezi armádou a veřejností fungovala i nadále. Již v následujících letech byl 
navíc zaznamenán klesající zájem o službu profesionálního vojáka. V roce 2005 do vojska 
vstoupilo 1736 nováčků, další rok 1899 a v roce 2007 již jen 935 nových vojáků 
z povolání.66 Na úbytek zájmu bylo nutné zareagovat intenzivní náborovou kampaní.  
Koncepci náboru a koordinaci jednotlivých náborových aktivit má tradičně na 
starost ŘePP. Náborové aktivity jsou přitom realizovány na základě náborového cíle, který 
bývá stanovován jednotlivým krajským vojenským velitelstvím. Zde je nutné uvést, že 
armáda důsledně rozlišuje pojmy rekrutace a nábor. Zatímco rekrutační cíl značí 
požadovaný počet nových vojáků na doplnění volných systemizovaných míst, náborový cíl 
vyjadřuje takový počet uchazečů, s nimiž je potřeba provést výběr, aby bylo zajištěno 
splnění rekrutačního cíle.   
Požadavek na doplnění ozbrojených sil bývá průběžně aktualizován veliteli 
jednotlivých útvarů a zařízení a poté předáván na oddělení náboru ŘePP. V lednu 2008 
byli požadováni zejména uchazeči, kteří by zaplnili tato místa67:  
? místa u nově vzniklých útvarů 
? místa se speciálními požadavky na odbornou způsobilost uchazečů (řidičské 
oprávnění sk. C, elektrotechnické vzdělání, zdravotnické vzdělání, apod.) 
? místa u Hradní stráže 
? ostatní místa v Armádě ČR 
Jako hlavní komunikační cíle náborové kampaně (tj. cíle náborových aktivit) 
armáda definovala tyto68:  
? prezentace ozbrojených sil jako zaměstnavatele 
? informování veřejnosti o možnostech uplatnění v ozbrojených silách 
? působení na veřejnost a získávání potenciálních zájemců o uplatnění 
v ozbrojených silách, kteří aktuálně hledají pracovní uplatnění (úřady práce) 
                                                 
65 O práci u policie se hlásí rekordní počet lidí. 22. 11. 2006 [online] Dostupný z WWW: 
<http://domaci.ihned.cz/c6-10084490-19804210-002000_d-o-praci-u-policie-se-hlasi-rekordni-pocet-lidi> 
[cit. 16. 4. 2010] 
66 V Liberci zítra vyjede historicky první vojenská tramvaj. 14. 7. 2008 [online] Dostupný z WWW: 
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9. 10. 2009] 
67 Koncepce náboru pro rok 2008. Poskytnuto z Ředitelství personální podpory. 
68 Koncepce náboru pro rok 2008. Poskytnuto z Ředitelství personální podpory. 
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? působení na veřejnost a získávání potenciálních zájemců o uplatnění 
v ozbrojených silách, kteří aktuálně nehledají pracovní uplatnění, ale kteří 
mají dostatečné předpoklady pro přijetí do služebního poměru (střední školy 
a učiliště) 
? formování pozitivního vztahu k ozbrojeným silám (děti, mládež, široká 
veřejnost apod.) 
Náborová kampaň v roce 2008 proběhla ve třech etapách a jako její cíl bylo vždy 
vytyčeno „v maximálně možné míře podpořit získávání nových potenciálních zájemců 
uplatnitelných při doplňování jednotek Armády České republiky v nástupním termínu 1. 7. 
2008 (resp. 1. 10. 2008, resp. 1. 1. 2009)“. Potenciálním zájemcem je podle armády ten, 
kdo buď zavolá na personální poradenskou linku, položí dotaz prostřednictvím on-line 
poradny, anebo se informuje přímo na nejbližším krajském vojenském velitelství. 
Hlavními východisky pro plánování kampaně byly přitom již zmíněné rekrutační a 
náborové cíle (viz tabulka). 
 
  
počet nových 
vojáků 
počet uchazečů 
zařazených do výběru 
k 1. 7. 2008  200  800 
k 1. 10. 2008  600  2400 
k 1. 1. 2009  300  1200 
 
I v případě armády lze sestavit SWOT analýzu, tedy komplexní zhodnocení silných 
a slabých stránek společnosti spolu s hodnocením příležitostí a hrozeb.  
 
Strengths – silné stránky  Weaknesses – slabé stránky 
? relativně respektovaná a důvěryhodná 
organizace  
? jistota zaměstnání  
? poměrně časté diskuze o tom, zda by 
profesionální česká armáda měla vůbec 
existovat  
? pravidelná a bezplatná  zdravotní péče 
? příspěvek na bydlení 
? možnost studia v rámci zaměstnání 
? zvyšování fyzické kondice v pracovní 
době 
? mladý kolektiv   
 
? výši platu považuje mnoho lidí za 
nedostatečnou69 
? s určitými pozicemi v armádě je spojeno 
vysoké riziko úrazu či ztráty života 
 
Opportunities – příležitosti  Threats – hrozby 
? dlouhodobé budování pozitivního vztahu  ? možný střet o uchazeče s Policií ČR, 
                                                 
69 Vyhodnocení anket za období od 6. února do 6. července 2008. [online] Dostupný z WWW: 
<http://www.novakariera.cz/cz/aktuality/7818/--bez-nazvu--> [cit. 9. 10. 2009] 
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k organizaci mezi dětmi, mládeží i 
širokou veřejností  
jejichž kampaně probíhaly téměř ve 
stejné době  a cílily na podobnou 
skupinu lidí 
? konkurence civilních firem 
     
 
3.2 Průběh kampaně 
Česká armáda od roku 2003 nespolupracuje s žádnou reklamní agenturou a své 
komunikační aktivity (kreativu i mediální plánování) si vytváří sama, konkrétně tedy 
skupina marketingové podpory odboru náboru Ředitelství personální podpory. Důvodem 
volby této praxe byla dřívější potřeba rychlého a efektivního zpracování kreativy pro 
náborové kampaně realizované v letech 2003-2005 v souvislosti s profesionalizací českých 
ozbrojených sil. Určitou roli hrála i finanční stránka, neboť při realizaci kampaně in-house 
nejsou jejím tvůrcům vypláceny autorské honoráře, a v neposlední řadě také vynikající 
znalost armádního prostředí a rychlý přístup ke všem armádním materiálům. Reklamní a 
kreativní tým přitom tvoří pouze čtyři lidé – vedoucí týmu, grafik a copywriter, media 
manager a product manager.70  
Armáda nicméně v roce 2008 vypsala výběrové řízení na realizaci internetové 
reklamní kampaně. Zakázka zahrnovala výrobu potřebných grafických podkladů (bannerů, 
komerčních sdělení a 10sekundového videospotu), jejich umístění na vybrané portály 
společnosti Seznam.cz, a.s. a také statistické vyhodnocení reklamní kampaně.  
Oficiální náborová kampaň 2008 proběhla ve třech etapách – v březnu, v květnu a 
na přelomu srpna a září, přičemž některé aktivity (např. inzerce na serveru prace.cz) se 
protáhly až do konce října. Kromě kampaní realizovaných ŘePP však trvale probíhá velké 
množství různých aktivit organizovaných krajskými vojenskými velitelstvími. Většinou jde 
o akce založené na osobním kontaktu s veřejností, jako jsou diskuse ve školách, spolupráce 
s úřady práce, prezentace na výstavách či pracovních burzách apod. Z hlediska kontinuity 
lze tedy komunikaci armády označit jako tzv. pulsující kampaň, při níž dochází ke 
kombinaci kontinuální taktiky a taktiky „vln“. Armáda na jedné straně udržuje určitou 
úroveň reklamy během celého roku, ale ve stanovených obdobích zvyšuje intenzitu.71
Z hlediska organizace náborových aktivit má ŘePP na starost celostátní část (např. 
výběr celostátních deníků či inzerci na internetu) a krajská vojenská velitelství část 
regionální (např. výběr regionálních periodik či míst k letákové propagaci). ŘePP následně 
                                                 
70 Kreativa náborových kampaní v resortu obrany. Poskytnuto z Ředitelství personální podpory. 
71 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. 
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 249. 
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regionální aktivity schvaluje a poskytuje pro ně podklady, čímž je zajištěna určitá 
jednotnost komunikace.  
 Armáda pro svou kampaň v roce 2008 zvolila slogan „flek pro tebe, a stojí za to“. 
Reklamní poselství obecně musí být vytvářeno v závislosti na cílech reklamní kampaně a 
na cílové skupině, pro niž musí být co nejvíce srozumitelné. Důležitý je také vhodný tón 
oslovení a volba přesvědčivých argumentů.72 Armádu vedla k použití hovorové slovní 
zkratky právě snaha o přiblížení a přizpůsobení se cílové skupině v jejím myšlení a stylu 
mluvy. Tvůrci byli toho názoru, že tento způsob komunikace bude pro mladou generaci 
srozumitelnější a bude tak mít větší šanci na povšimnutí než kupříkladu apel na cnostnější 
vlastnosti typu vlastenectví či oddanosti. Mladí lidé podle nich již neberou práci v armádě 
primárně jako službu vlasti, ale jako zaměstnání. Tuto snahu o moderní ráz dokreslují i 
vizuály, na nichž je zobrazena skupina ozbrojených vojáků v akci a za nimi jsou 
namalovány graffiti. Účelem tykání pak bylo navázat bližší kontakt s potenciálním 
zájemcem, apelovat přímo na jednotlivce. Slogan „flek pro tebe, a stojí za to“ měl 
evokovat pracovní místo ušité na míru, které bude zajímavé, bude bavit, bude adekvátně 
ohodnoceno a přinese pocit profesního uspokojení.73 Na druhou stranu, argumentační část 
inzerátů poněkud zaostávala.  
 
3.2.1 Cílová skupina 
Každý uchazeč o práci v armádě musí splňovat následující podmínky74:  
? občanství České republiky  
? věk nad 18 let 
? zdravotní způsobilost 
? trestní bezúhonnost 
? musí být minimálně vyučen 
? není členem politické strany, hnutí ani odborové organizace 
Armáda pro účely kampaně v roce 2008 vymezila několik hlavních cílových 
skupin, které měly být v co největší míře oslovovány a informovány o možnostech 
uplatnění v profesionální armádě. Přitom se nezapomnělo ani na tzv. investici do 
budoucna, tedy zejména na náborovou činnost zaměřenou na studenty středních škol a 
                                                 
72 VYSEKALOVÁ, Jitka, MIKEŠ, Jiří. Reklama. Jak dělat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 62-63. 
73 Náborová kampaň v roce 2008. Poskytnuto z Ředitelství personální podpory. 
74 Voják z povolání – dobrovolný náborář. A-report 11/2008, s. 42. 
36 
 
žáky učilišť. Záměr tohoto kroku byl zřejmý: informovat studenty o možnostech uplatnění 
v ozbrojených silách a připravit je tak na případný nábor v budoucnu.75
Pro doplnění volných míst: 
? muži ve věku 19 – 25 let 
? vyučeni nebo s maturitou v technickém oboru 
? řidičské oprávnění skupiny C 
? odborná praxe 
? odpovídající zdravotní stav 
? zájem o sport 
 
Pro zabezpečení doplňování ozbrojených sil v budoucnosti: 
? muži 16 – 19 let 
? studenti středních odborných škol a učilišť 
? technické zaměření oboru studia 
? odpovídající zdravotní stav 
? zájem o sport 
 
Pro zabezpečení doplňování Aktivní zálohy ozbrojených sil: 
? muži ve věku 19 – 30 let 
? s praxí u Armády ČR (absolvování vojenské základní služby, náhradní služby, 
základní přípravy nebo bývalí vojáci z povolání) 
? odpovídající zdravotní stav 
 
3.2.2 Nástroje a komunikační kanály 
Při plánování a realizaci náborových aktivit byly vybírány takové prostředky, u 
nichž byl předpoklad vysokého zásahu hlavních cílových skupin. Poskytování informací o 
možnostech uplatnění v armádě probíhalo několika různými způsoby – prostřednictvím 
internetových stránek www.novakariera.cz, bezplatné personální poradenské linky, 
inzerátů v médiích i bezprostřední komunikací profesních poradců s širokou veřejností 
v rámci náborových aktivit. Byly tedy využity jak prostředky přímé komunikace, tak 
prostředky nepřímé komunikace s veřejností.  
                                                 
75 Koncepce náboru pro rok 2008. Poskytnuto z Ředitelství personální podpory. 
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Na rozdíl od policie armáda nepoužila ve své kampani televizní spot. Důvodem 
tohoto rozhodnutí byly na jedné straně omezené finanční prostředky, které odbor náboru 
ŘePP dostal na kampaň od Ministerstva obrany ČR, ale také fakt, že z hlediska ceny a 
předpokládaného výsledku se tento způsob propagace nejevil jako efektivní. Navíc 
hlavním cílem armády nebylo zvyšovat svou image, ale podpořit zisk nových zájemců o 
vstup do armády. Další důvod byl spojen s jednou obecnou vlastností televizní reklamy, 
kterou je špatná schopnost regionálního zacílení. Tento fakt byl pro kampaň vzhledem 
k povaze potřebných specializací a jejich rozmístění zásadním negativem.  
Hlavními informačními zdroji, kde se zájemci mohli dozvědět podrobnější 
informace o možnostech uplatnění v ozbrojených silách, byly internetové stránky 
www.novakariera.cz a bezplatná personální poradenská linka. Tyto prostředky jsou 
stabilně využívány již několik let, čímž tvůrcům kampaně odpadly případné počáteční 
nesnáze související s jejich fungováním. Bylo však potřeba více se zaměřit na obsahové 
zpracování a průběžnou aktualizaci jednotlivých modulů a také na pravidelné vzdělávání 
profesních poradců. Především ale bylo nutné zvýšit vůbec povědomí o existenci těchto 
dvou informačních zdrojů, a proto na ně bylo odkazováno na všech propagačních 
tiskovinách, upomínkových předmětech i během tiskové, rozhlasové a další inzerci.    
 
   Období  Komunikační kanály 
I. etapa  březen 
tisk (celoplošný, regionální), internet (web, bannery), wap, letáky  
v dopravních prostředcích 
II. etapa  květen 
tisk (celoplošný, regionální, časopis Žlutý), internet (web, bannery), wap, 
letáky v dopravních prostředcích 
III. etapa  srpen ‐ říjen 
rozhlas (celoplošný, regionální), tisk (celoplošný, regionální), internet 
(web, bannery), wap, letáky na úřadech práce 
 
Tisková reklama (print) a indoor 
Velký důraz kladla armáda na printovou kampaň a inzerovala jak v celoplošném, 
tak v regionálním tisku. Z celostátních titulů zvolila v první etapě deník Sport, který měl 
kampaň přiblížit cílové skupině (jednou z podmínek byl zájem o sport) a odborný měsíčník 
ATM, zabývající se vojenskou tematikou. Ve druhé fázi kampaně armáda inzerovala opět 
v magazínu ATM a dále v denících METRO, MF Dnes, Lidové noviny, Právo a v 
regionálním tisku. Zvolila však také firemní časopis Žlutý, který vydává dopravní 
společnost Student Agency. V závěrečné fázi bylo inzerováno opět v regionálním tisku a 
v denících METRO a MF Dnes. Kromě inzerátů v tisku byly použity také informační 
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letáky umístěné v dopravních prostředcích, na úřadech práce a na různých místech 
v jednotlivých krajích.  
  
Text na inzerátech v celostátních periodikách – I. etapa (viz příloha č. 5): 
„Armáda České republiky nabízí volná místa pro různé profese s výhodami, které 
nejsou k zahození. Zajdi na krajské vojenské velitelství a rozjeď svou kariéru 
profesionálního vojáka. Neváhej, jdi do toho, už od 1. července můžeš nosit 
uniformu.“  
 
Příklad textu na inzerátech v regionálních periodikách – I. etapa: 
„Stačí zajít na Krajské vojenské velitelství v Liberci a přesvědčíš se sám. Na 
Zápraží 4, 460 01 Liberec, tel. 973 262 372, Po a St 8.00-17.00, Út a Čt 8.00-
16.00“ 
 
V některých inzerátech byly uvedeny podrobné informace o požadavcích na 
uchazeče, seznam měst s nevětším počtem volných míst a konkrétní požadované 
specializace – II. etapa:  
„Armáda České republiky nabízí volná místa pro různé profese s výhodami, které 
nejsou k zahození. Pokud je ti víc jak osmnáct a jsi občanem ČR, zajdi na krajské 
vojenské velitelství (ve všech krajských městech) a rozjeď svou kariéru 
profesionálního vojáka. Pro začátek k tomu budeš potřebovat alespoň výuční list, 
čistý trestní rejstřík a dobrou fyzickou i zdravotní kondici.  
Konkrétní nabídka volných míst: Žatec střelec, operátor, řidič specialista 
Rakovník kulometník, autoelektromechanik, automechanik, elektromechanik, 
kuchař, obsluha ženijních strojů, strojník, ženista, řidič specialista Klatovy 
inframechanik, řidič specialista, elektromechanik, mechanik Jindřichův Hradec 
střelec, pancéřovník, kulometník, řidič specialista Pardubice střelec, obsluha 
houfnice, řidič specialista Chrudim střelec, autoelektromechanik, řidič specialista, 
starší strojník Přáslavice střelec, kulometník, obsluha minometu, kuchař, pomocník 
mechanizovaného družstva, řidič specialista Bučovice pancéřovník, řidič 
specialista, ženista a další ... 
Když zajdeš na krajské vojenské velitelství do 31. července a všechno se povede, 
už od 1. října můžeš nosit uniformu.“ 
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Rozhlasová reklama  
Stejně jako v případě policie byl rozhlas zahrnut až do poslední fáze kampaně. 
V kampani byla využita jak dvě celoplošná rádia (Impuls a Evropa 2), tak šest větších 
regionálních stanic v místech s největším počtem volných míst. Důvod výběru konkrétních 
celoplošných rádií byl zřejmý: Evropu 2 poslouchají zejména mladí lidé a právě na ně se 
armáda ve své kampani zaměřovala (u posluchačů mladších 19 let mohla zafungovat výše 
zmíněná investice do budoucna). Radio Impuls, které dlouhodobě patří k 
nejposlouchanějším rozhlasovým stanicím, je zase známé svým kvalitním dopravním 
zpravodajstvím a protože jednou z požadovaných armádních pozic byli řidiči, byla volba 
jasná. Sdělení velmi dynamického 30sekundového spotu znělo takto: 
  
„Barva? Dobrý! Zelená – flek. Střelec, pancéřovník, kulometník, strojník, řidič, 
kuchař, elektromechanik, operátor, ženista a další. Flek i pro tebe, a stojí za to! 
Kde? Bučovice, Hranice, Přáslavice, Chrudim, Žatec, Rakovník, Bechyně, 
Strakonice, Tábor, Jindřichův Hradec. Telefon: 800 15 44 45 nebo 
www.novakariera.cz. Jsme profesionálové. Armáda České republiky.“  
 
 Obsah spotu byl na všech rozhlasových stanicích totožný, pouze pořadí měst bylo 
upravováno tak, aby nejdříve zazněla místa, která byla danému regionu nejblíže. Vysílací 
časy byly nejčastěji voleny mezi 7. a 9. hodinou ráno.   
 
Internetová reklama 
Jedním z oficiálních informačních zdrojů byly stránky www.novakariera.cz (viz 
příloha č. 6). Ty fungují již od roku 2003 a pro návštěvníky nabízejí zejména informace o 
službě profesionálního vojáka (tzn. kdo se může stát vojákem z povolání, jaké jsou 
podmínky služby v AČR, co je třeba k podání žádosti o povolání do služebního poměru, 
jak probíhá výběr vojenského personálu apod.) a kontakty na jednotlivá krajská velitelství. 
Pokud měl uchazeč jakýkoli dotaz týkající se práce v ozbrojených silách, mohl využít on-
line poradnu, kde mu vyškolený poradce odpověděl zpravidla do dvou hodin. Tato služba 
funguje permanentně, tedy i mimo náborovou kampaň. Po vizuální stránce působil web 
poměrně temně, což bylo dáno zejména převládající černou barvou. Právě ta je však velmi 
oblíbená u mladé generace, pro kterou není jen módní záležitostí, ale i demonstrací 
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vzdoru.76 Návštěvník měl navíc možnost jedním tlačítkem přepnout barevné schéma na 
světlejší design. Zajímavým prvkem byla také změna kurzoru myši na zaměřovací terč.  
Armáda také inzerovala pozici pod označením „profesionální voják“ na pracovním 
serveru prace.cz a využila i bannerovou reklamu (sprace.cz, super.cz, sport.cz, novinky.cz, 
lide.cz, hry.cz, seznam.cz, stream.cz). Jednotlivé portály byly vybírány na základě 
dlouhodobé analýzy jejich návštěvnosti a současně armáda chtěla, aby se reklama co 
nejvíce zobrazila jejím cílovým skupinám. Tvůrci tak využili jednoho z nejnovějších 
trendů internetové reklamy, a to tzv. obsahově cílené reklamy, která reklamy spojuje 
s obsahem internetových stránek.77 Z hlediska konkrétních typů internetové reklamy byly 
ve většině případů použity různé druhy bannerů (skyscraper, leaderboard, rectagle), na 
serverech super.cz a stream.cz byl navíc umístěn 10sekundový videospot, který byl 
zkrácenou verzí zmíněného prezentačního spotu Armády ČR z roku 2004.   
 
Personální poradenská linka 
Zájemce o práci v armádě se s případnými dotazy mohl obrátit na vyškoleného 
operátora na bezplatné informační lince 800 154 445. Stejně jako u on-line poradny se 
jedná o trvale poskytovanou službu.  
 
Speciální akce (special events) 
Speciální akce obecně lze využít např. pro budování loajality zaměstnanců, dealerů 
a zákazníků nebo pro vyvolání PR efektu pro značku. Hlavní výhodou event marketingu je, 
že může poskytnout odpovídající stimul cílovým skupinám spotřebitelů. Vzhledem k tomu, 
že event marketing je dynamicky se vyvíjející oblastí a marketingoví tvůrci kampaní budou 
vyžadovat stále větší originalitu vymykající se tradičním reklamním akcím, je třeba 
neustále přicházet s novými tvůrčími cestami, netradičním využitím různých prostor a se 
začleňováním nových technologií a médií.78   
Jak již bylo zmíněno, jednotlivá krajská vojenská velitelství realizovala pro 
veřejnost různé informační a zábavní akce. Těmi obvykle bývají např. dny otevřených 
dveří na velitelstvích, besedy se studenty základních a středních škol, pracovní veletrhy 
(např. Jobdays) nebo různé nárazové speciální akce, jakými byly v roce 2008 „vojenská 
                                                 
76 VYSEKALOVÁ, Jitka, KOMÁRKOVÁ, Růžena. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 
69.  
77 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 653. 
78 FREY, Petr. Marketingová komunikace. Nové trendy a jejich využití. Praha: Management Press, 2005, s. 
40-44. 
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tramvaj“ či „Tobruk Road Show“. Jednotlivé nástroje event marketingu bylo ale třeba 
chápat spíše jako doplněk dalších forem komunikace.  
Vojenská tramvaj (viz příloha č. 7) představovala novou formu oslovení veřejnosti 
ze strany armády. Nápad byl realizován krajským vojenským velitelstvím v Liberci, které o 
akci informovalo pražské středisko. Ač se nejdříve uvažovalo o realizaci projektu ve všech 
krajských městech, nakonec byl realizován pouze v Liberci – jednalo se totiž pouze o 
zkušební provoz, který měl zjistit dopad této netradiční akce na veřejnost. Tramvaj v 
armádních barvách a ve stylu náborových vizuálů slavnostně vyjela do ulic v polovině 
července. Hlavním tahákem, který měl zaujmout především mladé lidi, bylo využití 
mobilní technologie tzv. bluetooth serveru. Právě mobilní marketing získává rychle na 
popularitě a mnoho firem začalo k propagaci svých výrobků a služeb používat SMS. 
Klíčem k úspěchu tohoto způsobu propagace je však svolení potenciálních zákazníků, že 
jim organizace může reklamní SMS zasílat.79 Cestujícím i kolemjdoucím v okruhu 100 
metrů od tramvaje byla po dobu dvou měsíců nabízena možnost zasílání armádních 
propagačních materiálů na jejich mobil. Těmi byly tapety, slide show s vojenskou 
tematikou nebo reklamní spot z dílny Filipa Renče.80  Ředitel Krajského vojenského 
velitelství Liberec k celé akci prohlásil: „Chceme zaujmout veřejnost a podnítit zájem o 
armádu a profesionální uplatnění v ozbrojených silách. Jestliže říkáme o armádě, že je 
malá, moderní, mobilní a myšlením mladá, tak tato forma komunikace je toho důkazem.“81
Armáda v kampani využila také u nás čím dál populárnější formu road show. Akce 
s názvem Tobruk Road Show (viz příloha č. 8) se uskutečnila v období od 11. do 25. září 
2008 na náměstích ve 12 českých městech. Hlavním záměrem show bylo připomenout boj 
11. praporu v Libyi, zásluhy veteránů a bojovníků za svobodu, celkově vzbudit zájem lidí 
o toto téma a samozřejmě také propagovat nový film Tobruk. Součástí road show byla 
ukázka historické i současné vojenské techniky, vojenské výzbroje a výstroje, ukázka 
bojového umění a promítání válečných dokumentů. Návštěvníci měli navíc možnost 
vyzkoušet si své fyzické síly při náborových cvicích, svou mušku na optické střelnici či 
výstup na horolezecké stěně.82 Tato akce ale měla – přestože byla zařazena do mediaplánu 
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náborové kampaně – spíše budovat image české armády a profese vojáka z povolání nežli 
přímo lákat účastníky ke vstupu do armády.  
Ve snaze zvýšit atraktivitu realizovaných prezentací byly využívány také drobné 
upomínkové předměty a různé informační a propagační tiskoviny. Reklamní předměty jsou 
dobrým prostředkem jak udělat dojem na zákazníky a posílit vzájemnou komunikaci. 
Jejich velkou výhodou je, že neustále zákazníkovi připomínají propagovanou firmu – 
žádný jiný nástroj marketingové komunikace nezůstává se zákazníkem po tak potenciálně 
dlouhou dobu. Při výběru dárků je však důležité zajistit, aby tyto předměty byly unikátní a 
aby komunikovaly firemní reklamní sdělení.83  
Smyslem armádních upomínkových předmětů bylo především vyvolat zájem o 
prezentaci a o problematiku uplatnění v ozbrojených silách, dále sloužily jako ceny 
v doprovodných soutěžích a anketách, a byly rovněž rozdávány všem novým potenciálním 
zájemcům o službu v armádě. Typ a vzhled předmětů byl přitom volen tak, aby měl jistou 
míru atraktivnosti a zároveň tak, aby obsahoval vizuální prvky spojené s armádou. 
Konkrétní podoba předmětů byla definována podle jejich účelu – např. pro první kontakt 
s potenciálními zájemci byla určena sada předmětů obsahující igelitovou tašku, 
maskáčovou propisovací tužku, kondom a bloček, zatímco pro uchazeče již zařazené na 
volné místo byl připraven kapesní kompas a kniha s věnováním náčelníka Generálního 
štábu AČR. Informační a propagační tiskoviny byly zapezpečovány ŘePP v součinnosti 
s krajskými vojenskými velitelstvími a zahrnovaly propagační brožury, informační 
skládačky, letáky, pohlednice, vizitky, propagační a informační leporela a fotosoubory.84  
 
Interní komunikace  
Ani armáda nezapomněla na potřebu vnitřní komunikace, a proto umístila inzerát 
s informacemi o kampani do čtrnáctideníku ministerstva obrany A-report a také do 
Štábního informačního systému. V časopise A-report byla přitom vyhlášena soutěž, která 
měla zaměstnance resortu obrany (vojáky z povolání i občanské zaměstnance) přimět 
k účasti v náboru. Ze zkušeností z předcházejících let totiž vyplynulo, že velkou část 
uchazečů do armády přivede známý nebo kamarád z řad stávajících vojáků z povolání či 
občanských zaměstnanců. Na stránkách časopisu zaměstnanci nalezli kupon, který měli 
předat uchazeči a zároveň jej podrobně informovat o tom, kde a jak jej má předložit. Na 
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konci roku pak proběhlo vylosování pěti výherců (tj. uchazečů s jejich „patrony“), kteří 
obdrželi věcné ceny. Navíc byl také oceněn i „patron“, který do výběrového procesu 
přivedl nejvíce uchazečů.85
 
3.2.3 Rozpočet 
Přibližné náklady na kampaň za celý rok 2008 tvořily zhruba 8 a půl milionu korun. 
Vzhledem k tomu, že armáda nevyužila televizi, tedy médium s velmi vysokými 
absolutními náklady, podařilo se jí ušetřit značnou částku. Na rozdíl od policie nemusela 
investovat ani za návrh internetových stránek, které byly již několik let v provozu. 
Rozpočet na kampaň tedy zahrnoval především prezentaci oddělení náboru krajských 
vojenských velitelství v rámci městského informačního a orientačního systému v krajských 
městech, inzerci v denním tisku a v časopisu ATM, inzerci v rozhlase a na internetu, nákup 
propagačních předmětů určených pro realizaci náborových aktivit a nákup výstavnického 
materiálu.86  
 
3.3 Vyhodnocení kampaně 
Připomeňme si, jaký cíl si armáda vytyčila v úvodu kampaně: „v maximálně možné 
míře podpořit získávání nových potenciálních zájemců uplatnitelných při doplňování 
jednotek Armády České republiky v nástupním termínu 1. 7. 2008 (resp. 1. 10. 2008, resp. 
1. 1. 2009)“. Za potenciální zájemce jsou přitom považováni ti, kteří se aktivně informují o 
možnostech práce u armády – buď přes telefonní linku, on-line poradnu či osobně na 
nejbližším krajském vojenském velitelství. Bohužel, armáda nikde neuvedla, kolik těch 
nových potenciálních zájemců mělo ke zmíněných datům být. Nastává tak samozřejmě 
problém, jak úspěšnost jednotlivých fází kampaně vůbec měřit. 
Z armádních statistik lze nicméně vyčíst týdenní a měsíční přírůstky potenciálních 
zájemců během celého roku 2008. Celkem jich bylo evidováno 4443, což je ve srovnání 
s rokem 2007, kdy žádná celoplošná náborová kampaň neproběhla, nárůst o 349 zájemců. 
Podíváme-li se na měsíční statistiky, zjistíme, že k 1. červenci 2008 se o práci u armády 
aktivně informovalo 2433 zájemců, k 1. říjnu k nim pak přibylo dalších 1256 a k 1. lednu 
2009 dalších 754 lidí. Údajem o něco více vypovídajícím o úspěšnosti kampaně je, že např. 
během její první fáze se na personální poradenské lince denně informovalo o podmínkách 
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přijetí do armády zhruba 60 zájemců, což bylo dvaapůlkrát více, než byl běžný provoz 
linky, a webové stránky pak denně navštívilo více než devět a půl tisíce zájemců, což byl 
téměř pětinásobek běžného stavu.87  
Ač podle realizátorů nebyli nově přijatí vojáci cílem náborové kampaně a nelze jimi 
tedy měřit ani její úspěšnost, pokládám za vhodné tento údaj uvést, vždyť koneckonců 
právě potřeba určitého počtu nových zaměstnanců bývá důvodem, proč se náborová 
kampaň vůbec realizuje. V roce 2008 tedy do řad Armády ČR nastoupilo 1285 nových 
vojáků88, což znamenalo, že po dlouhém období úspěšného doplňování řad novými vojáky 
se nepodařilo naplnit plánovaný počet rekrutů. Vzhledem k tomu, že armádu v daném roce 
opustilo 1589 vojáků, měla nyní armáda podstav 304 lidí. Nábor tak, podle slov náčelníka 
Generálního štábu AČR Vlastimila Picka, zůstal jednou z hlavních oblastí, na kterou bylo 
třeba se následující rok zaměřit.89  
V případě armády je však hodnocení výsledků náborové kampaně vůbec dosti 
složitou záležitostí. Je totiž třeba zdůraznit, že nábor je poměrně zdlouhavý proces, který 
může trvat měsíce či dokonce déle než rok. Některý uchazeč např. projde úspěšně 
výběrovým procesem, ale protože armáda pro něho v danou chvíli nemá volnou pozici, je 
zařazen do pořadníku. Může se tak stát, že v nejbližším nástupním termínu po dobré 
kampani nastoupí málo vojáků, a naopak po jiné kampani – ještě vlivem starších 
náborových aktivit – hodně. Z tohoto pohledu jsou pak všechna čísla poněkud relativní. 
 
3.4 Další průběh komunikace Armády ČR 
Armáda v roce 2009 plánovala přijmout 1150 nových vojáků, a proto již v lednu 
zahájila další etapu náborové kampaně. Ta byla vedena celostátně a byla realizována 
zveřejněním barevných inzerátů v několika celostátních denících, kterých armáda 
využívala i v předchozí kampani. Určitou novinkou byla ovšem samotná podoba inzerátů, 
na nichž se v pozadí sice opět objevila fotografie vojáků v akci, nicméně z hlediska obsahu 
již nebylo operováno s heslem „flek pro tebe, a stojí za to“, ale s graficky zajímavě 
řešeným sloganem „Máš sebevědomí, rozhled, styl. Vložíš úsilí, nadšení, vůli. Získáš 
kariéru, jistoty, výhody“. Nové sdělení mělo představit armádu jako zaměstnavatele, který 
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dokáže ocenit a odměnit kvality uchazeče. Ke dvěma hlavním zdrojům informací 
(náborový web, personální linka) byl navíc přidán odkaz na krajské vojenské velitelství.   
Původně byla v plánu realizace dalších tří etap kampaně (duben, červenec, říjen), 
které měly potenciálním zájemcům přinést podrobnější informace o požadovaných 
odbornostech, využít širší paletu médií a měly být také následovány kampaněmi 
regionálními.90 Nicméně již v květnu se na oficiálním náborovém webu objevila informace 
o tom, že armáda má dostatek uchazečů k provedení výběru na volná místa v roce 2009 a 
že nábor bude pokračovat následující rok.91 Dosud však nebyl obnoven.    
 
4. Srovnání obou kampaní 
Co se týče zařazení kampaní podle typu obsahu, můžeme náborové kampaně 
Policie ČR i Armády ČR označit za kampaně informační – obě občany informovaly o tom, 
že daný sbor hledá do svých řad nové zaměstnance, přičemž uváděly důvody, které měly 
cílovou skupinu přimět k podání žádosti o vstup do sboru. Především policie se však 
v rámci své kampaně snažila změnit také vnímání sebe sama u veřejnosti, jinými slovy 
spojila informačně-náborovou kampaň s kampaní imageovou. Kampaň tak již neměla za 
cíl pouze přilákat nové policisty, ale měla také vytvářet určitou novou image policie, 
provést určitý rebranding celé organizace. 
Policie svěřila přípravu i realizaci kampaně do rukou profesionální reklamní 
agentury. Hlavními výhodami angažování externí agentury jsou především profesionální 
přístup v komunikaci, flexibilita a zkušenosti. Policií vybraná agentura je navíc součástí 
mezinárodní reklamní sítě, což jí umožnilo čerpat ze zkušeností a know-how své 
zahraniční centrály. V neposlední řadě zůstane zadavateli více času na řešení vlastních 
klíčových problémů namísto řízení interního reklamního oddělení. Na druhou stranu 
využití služeb placené agentury vede k poměrně značnému navýšení nákladů celé kampaně 
– odměna agentury za návrh a realizaci kampaně stála policii téměř milion korun.92 Na 
rozdíl od policie si armáda svou náborovou kampaň připravila in-house, tedy využila 
služeb svého interního oddělení zabývajícího se propagací. Jednou z hlavních výhod 
interní agentury je úspora nákladů. Interní agentura může také vytvořit jedinečný styl nebo 
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tradici reklamy, který je hůř kopírován a celkově zajistit lepší utajení reklamní strategie. 
Vzhledem k propojení jednotlivých oddělení společnosti je zde také větší 
pravděpodobnost, že komunikované informace budou správné a aktuální.93   
Poměrně zásadní rozdíl mezi oběma kampaněmi byl také v jejich organizaci. 
Kampaň policie byla jasně centralizovaná, tzn. že jejím jediným a hlavním realizátorem 
bylo Policejní prezidium ČR, které vytvoření celé kampaně zadalo externí agentuře. Ta 
výběrem médií a konkrétních titulů (TV, celostátní periodika a rozhlasové stanice) vsadila 
především na celoplošnou komunikaci. Navíc vytvořila nové centralizované komunikační 
prostředky – náborovou linku a speciální náborový web, přes které bylo možné průběh a 
výsledky kampaně snadněji monitorovat. Oproti tomu realizace armádní kampaně byla 
rozdělena do dvou částí – celostátní, kterou řídilo oddělení náboru Ředitelství personální 
podpory, a regionální, organizovanou krajskými vojenskými velitelstvími. Tento krok 
pokládám za výhodný z několika důvodů – regionální orgány disponují podrobnějšími 
znalostmi místních poměrů, problémů či specifik, a jsou tak schopny lépe vybrat vhodné 
komunikační prostředky či připravit různé druhy aktivit. Všechny regionální akce byly 
přitom schvalovány a koordinovány centrálním orgánem, čímž byla rovněž zachována 
jednota kampaně. Nevýhodou decentralizovaného vedení je pak určité navýšení nákladů.    
Srovnáme-li cíle obou kampaní, narazíme na zajímavý problém. Zatímco policie 
definovala jako hlavní cíl své kampaně „přivést do řad policie nové policistky a policisty“, 
armáda jej formulovala trochu obezřetněji, a to „v maximálně možné míře podpořit 
získávání nových potenciálních zájemců“ (kurzíva L. K.). Tento rozdíl zřejmě souvisí s 
vnímáním schopností komunikace danou organizací. Jak policejní, tak armádní kampaň 
chtěly u své cílové skupiny vyvolat určitou reakci, kterou v případě policie byl přímo vstup 
do sboru, naopak u armády se jednalo „pouze“ o podporu získávání potenciálních zájemců, 
tedy těch, kteří se aktivně informují o možnostech práce u armády, tzn. buď zavolají na 
poradenskou linku, položí dotaz přes on-line poradnu či se zajdou informovat přímo na 
nejbližší krajské vojenské velitelství.  
Každá kampaň zvolila zcela odlišný slogan. Slogan je pro reklamu naprosto 
zásadní, neboť určuje tón, úhel pohledu, směr celé kampaně. Heslo policie „Pomáhat a 
chránit“ bylo podle mého názoru zvoleno velmi dobře. Nejenomže zastřešovalo veškeré 
komunikační aktivity v rámci náborové kampaně, ale zároveň a především vyjadřovalo 
hlavní poslání, princip celé policie; bylo tak určitým pojítkem náborové a imageové složky 
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kampaně. Policie měla být nyní vnímána jako ochránce a pomocník všech občanů, a proto 
také hledala přesně takové lidi, kteří této vizi odpovídali. Celý koncept lze pokládat za 
určitou snahu o posun ve vztahu k občanům. Oproti tomu armáda zvolila mnohem 
odlehčenější heslo „flek pro tebe, a stojí za to“, jehož volba byla zdůvodněna snahou 
přiblížit se životnímu stylu cílové skupiny (to měla podpořit forma tykání a vizuální 
stránka inzerátů). Osobně toto heslo hodnotím jako nepříliš zdařilé, neboť potenciálnímu 
uchazeči o práci v armádě v podstatě nic konkrétního neříká. Heslo je moc obecné, není 
z něho jasné, jaký benefit tato práce zájemci přinese, což navíc nevysvětluje ani doplňující 
text inzerátů.  
Podíváme-li se na volbu konkrétních komunikačních kanálů, obě organizace 
zvolily kombinaci osobních i neosobních prostředků, což bývá doporučováno pro dosažení 
maximálního dopadu sdělení. Obě organizace do svého mediálního mixu zahrnuly 
printovou a rozhlasovou reklamu, která potenciální zájemce dále odkazovala na hlavní 
informační zdroje – internetové stránky a bezplatnou náborovou linku. Nejviditelnějším 
rozdílem v kampaních bylo využití, resp. nevyužití televize. Policie zvolila televizní spot 
jako hlavní pilíř celé kampaně. Důvod byl jasný – potřeba masivního oslovení občanů v 
celé republice. Oproti tomu cílem armády bylo v co největší míře podpořit získávání 
nových potenciálních zájemců o službu v ozbrojených silách podle požadavků jednotlivých 
útvarů (kurzíva L. K.). Proto se rozhodla  zaměřit se také na regionální aktivity v podobě 
různých speciálních akcí, při nichž mohla využít výhod osobního kontaktu s cílovou 
skupinou.   
Při propagaci státních ozbrojených sborů je dobré nespoléhat se jenom na 
racionální argumenty, ale využít také emoce. Podle Gerarda J. Tellise je pro reklamy, 
jejichž snahou je vyvolat u publika jednání, které není snadné, vhodné zdůraznit tzv. 
zušlechťující emoce, jako je hrdost, odvaha nebo oddanost.94 Policie ve své kampani 
spojila oba způsoby přesvědčování – argumenty využila k zdůraznění hmotných výhod 
spojených s profesí a tato fakta dokreslila snadno zapamatovatelným hrdinským příběhem. 
Armáda sice cíleně rezignovala na zdůrazňování vlastností typu oddanosti či vlastenectví, 
nicméně i její reklamy zahrnovaly hrdinské scény vojáků a velmi dynamické rozhlasové 
spoty. Na druhou stranu argumentační část byla trochu potlačena – armáda nabízela pouze 
„výhody, které nejsou k zahození“. 
                                                 
94 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, 2000, s. 245-246. 
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Co se týče výsledků obou kampaní, nelze je samozřejmě porovnávat z absolutního 
hlediska (tj. podle toho, která kampaň přilákala více zájemců), ale vždy pouze s ohledem 
na specifické cíle, které byly před zahájením kampaně stanoveny tou kterou organizací. 
Jestliže cílem policejní náborové kampaně bylo přivést do sboru více než tři a půl tisíce 
nových policistek a policistů, konečný výsledek – 3782 lidí – tento cíl zjevně splnil. 
Armáda oproti tomu chtěla podpořit získávání nových potenciálních zájemců, nicméně 
nikde nebylo uvedeno, kolik přesně jich mělo být. Problém je, že ani jedna z organizací 
neprovedla důkladné zhodnocení komunikačního efektu své kampaně na cílovou skupinu. 
Například vzhledem k tomu, že jedním z cílů policie byla změna vnímání její image, bylo 
by víc než vhodné provést relevantní průzkum jak před, tak po kampani.  
Zajímavou otázkou také je, zda si obě organizace svými kampaněmi navzájem 
konkurovaly. Faktem totiž je, že obě kampaně probíhaly téměř ve stejnou dobu a cílily na 
věkově podobnou skupinu lidí (navíc s dobrým zdravotním a fyzickým stavem). Nicméně 
bylo možné v nich nalézt také podstatné rozdíly. Určitou konkurenční výhodou v boji o 
nové zaměstnance mohla být pro armádu např. absence požadavku na vzdělání zakončené 
maturitou, naopak nevýhodou požadavek studia technického oboru, řidičského oprávnění 
skupiny C či odborné praxe. Co však bylo zásadním rozdílem mezi oběma kampaněmi – ta 
armádní necílila na ženy. Osobně se ale domnívám, že většina případných uchazečů o práci 
v ozbrojeném sboru, má již dopředu jasnou představu o tom, v jakém z nich chtějí 
pracovat. Tím ovšem nechci říci, že se během trvání kampaní nemohli najít i tací, kteří – 
např. v důsledku vysoké nezaměstnanosti – zkoušeli štěstí jak u policie, tak u armády.  
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Závěr 
Jak Policie ČR, tak Armáda ČR věřily, že jim jejich náborové kampaně pomohou 
přilákat nové uchazeče. To se však jevilo jako poměrně obtížný úkol, neboť obraz 
„značky“ v hlavách veřejnosti nebyl ani v jednom případě zvlášť pozitivní. Obecné 
vnímání značky totiž není ovlivňováno pouze komunikací samotné organizace, ale také 
tzv. externí komunikací, tedy v tomto případě zejména informacemi, které se o policii či o 
armádě objevují ve zpravodajství. Mnoho lidí ovlivní např. zpráva v médiích o tom, že 
některý – často i výše postavený – policista/voják se dopustil závažného prohřešku a 
obecný respekt k organizaci na dlouhou dobu poklesne. K tomu všemu je navíc nutné 
připočítat i zkušenost, kterou lidé s danou organizací mají, a ta je zejména v případě policie 
často negativní.  
Policie spojila náborovou kampaň s kampaní imageovou. Jejím cílem nebylo pouze 
přivést do svých řad nové policisty, ale zároveň měla být veřejností vnímána jako moderní 
a perspektivní organizace, která bude pomáhat a chránit. Cíl policie byl tedy poměrně 
nejednoznačný. Podle mého názoru by možná udělala lépe, kdyby se již dlouho před 
spuštěním náborové kampaně zaměřila na systematické budování svojí image. Náborovou 
kampaní se v podstatě narychlo snažila zabít dvě mouchy jednou ranou – přilákat nové 
policisty i posílit svou image. Navíc – vzhledem k dřívější komunikaci – policejní 
náborové kampaně nemají jednotný koncept, nejsou zastřešeny jednou hlavní myšlenkou. 
Jistým příslibem do budoucna se tak stal rok 2009, kdy policie opět pokračovala 
v náborové kampani pod heslem „Pomáhat a chránit“.   
Policejní kampaň stála především na televizní reklamě a celoplošné komunikaci. 
Zvlášť v případě policie by však bylo vhodné doplnit komunikační mix o různé regionální 
aktivity, které by policii přiblížily cílové skupině. Tím nechci říci, že by policie úplně 
rezignovala na pořádání jakýchkoli regionálních akcí, nicméně ty, které v roce 2008 
proběhly, nebyly zaměřeny na nábor a ani je nerealizovala pověřená reklamní agentura. 
Výsledky policejní náborové kampaně nicméně ukazují, že v úvodu definovaný cíl přivést 
k policii nové policisty a zároveň překonat rekordní rok 2007 byl splněn – do služebního 
poměru nastoupilo 3782 nových policistů, což bylo nejvíce za uplynulých pět let a oproti 
předešlému roku to znamenalo 57% nárůst.   
Kampaň Armády ČR můžeme oproti té policejní charakterizovat jako jednoznačně 
kampaň náborovou – jejím cílem bylo informovat širokou veřejnost o možnostech 
uplatnění v profesionální armádě a podpořit získávání dostatečného počtu potenciálních 
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zájemců ke konkrétním datům. V případě armády tedy nešlo o řešení náhlého početního 
propadu, ale o běžné doplnění stavů, přičemž vždy byl kladen důraz na aktuální potřebu 
jednotlivých krajských vojenských velitelství. Od tohoto hlediska se pak také odvíjela i 
volba médií a konkrétních nástrojů.  
Armáda připravila celou kampaň in-house a podílel se na ní jak centrální odbor 
náboru Ředitelství personální podpory, tak krajská vojenská velitelství. Armádní kampaň 
nebyla tolik vidět, což bylo dáno zejména absencí televize v mediálním mixu. Na druhou 
stranu byl kladen zřetelný důraz na živou náborovou práci v terénu v podobě různých 
aktivit v jednotlivých regionech. Tuto snahu přiblížit armádu lidem lze hodnotit jako velmi 
pozitivní. Česká armáda během náborové kampaně 2008 navíc ukázala, že se nebojí 
vymyslet a realizovat i netradiční nápady, jakým byla např. vojenská tramvaj v Liberci 
vybavená mobilní technologií bluetooth server.   
Za velké negativum armádní náborové kampaně považuji zejména nejasnou 
formulaci cílů při jejím zahájení a z toho pak vyplývající problém, jak kampaň vlastně 
hodnotit. Zhodnocení průběhu a výsledků kampaně je přitom vzhledem k plánování 
dalšího postupu a způsobu komunikace naprosto zásadní. Vše tak trochu vzbuzuje dojem, 
že se tvůrci kampaně chtěli nějakým způsobem vyhnout odpovědnosti v případě neúspěchu 
kampaně. Z dostupných informací lze nicméně konstatovat, že v roce 2008 sice celkový 
počet nových potenciálních zájemců mírně převýšil předešlý rok, kdy žádná náborová 
kampaň neprobíhala, avšak požadovaný počet nových rekrutů nakonec nezajistil.   
Škoda, že v současné době (květen 2010) jsou náborové kampaně policie i armády 
zastaveny. Nezbývá tedy než doufat, že brzy nastanou příznivější ekonomické podmínky a 
my se budeme moci přesvědčit, zda české ozbrojené sbory přijdou po vzoru zahraničních 
jednotek s nějakým odvážnějším kreativním konceptem (a v případě armády i větší 
komerční prezentací), anebo raději zůstanou u osvědčených prostředků, které se jim budou 
jevit efektivnější.   
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Resumé  
Tato bakalářská práce se zabývá rozborem a vzájemným srovnáním náborových 
kampaní Policie ČR a Armády ČR v roce 2008, které byly reakcí na tehdejší nepříznivou 
personální situaci v obou sborech.  
Policii na začátku roku 2008 chybělo v celé republice více než 5000 policistů, a 
proto se rozhodla spustit rozsáhlou náborovou kampaň. Reklamní agentura TBWA\Praha 
vytvořila kampaň s heslem „Pomáhat a chránit“, jejímž cílem bylo nejen přivést k policii 
nové policistky a policisty, ale také posílit image policie. První etapa kampaně proběhla od 
února do června 2008 a zahrnovala reklamu v televizi, v tisku, na plakátech a na internetu. 
Poprvé v historii využila policie také bezplatnou telefonní linku a speciální náborový web. 
Protože se ale nedařilo zvrátit stav, kdy více lidí odcházelo, než přicházelo, rozhodla se 
policie kampaň zopakovat. Na podzim tedy proběhla druhá etapa náborové kampaně, která 
byla navíc posílena o rozhlasové spoty. Celá kampaň stála zhruba 33 milionů korun a 
k policii v roce 2008 nastoupilo 3782 nových policistů, což bylo o 57 % více než v 
předešlém roce. Kampaň tedy lze hodnotit jako úspěšnou.  
S podobným problémem jako policie se potýkala i česká armáda, avšak v jejím 
případě šlo o běžné doplnění stavů. V roce 2008 vytvořila – jako již tradičně in-house – tři 
menší náborové kampaně s heslem „flek pro tebe, a stojí za to“. Cílem těchto kampaní bylo 
co nejvíce podpořit získávání nových potenciálních zájemců o práci profesionálního 
vojáka. Hlavními reklamními médii byly tisk, rozhlas a internet. Oproti policii věnovala 
armáda značnou pozornost také regionální komunikaci – souběžně s celostátní kampaní 
probíhalo velké množství různých náborových aktivit organizovaných krajskými 
vojenskými velitelstvími. Armádní kampaň stála přes osm milionů korun. Armáda však 
bohužel neformulovala jasný cíl kampaně, a proto je dosti obtížné zhodnotit její úspěšnost. 
Z dostupných informací lze nicméně konstatovat, že v roce 2008 sice celkový počet 
nových potenciálních zájemců mírně převýšil předešlý rok, kdy žádná náborová kampaň 
neprobíhala, avšak požadovaný počet nových rekrutů nakonec nezajistil. 
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Summary 
This bachelor’s thesis deals with the analysis and comparison of the recruitment 
campaigns of the Police and the Army of the Czech Republic in 2008 which were the 
response of unfavourable personnel situation in both forces at that time.  
Police were lacking more than 5000 policemen in the whole country at the 
beginning of the year 2008, so they decided to launch an extensive recruitment campaign. 
Advertising agency TBWA\Praha created a campaign with the motto "To Help and to 
Protect". The aim was not only to bring new policemen into the police forces, but also to 
strengthen the image of them. The first phase of the campaign ran from February to June 
2008 and included advertisement in television, press, on posters and on the Internet. For 
the first time the police also used free phone line and special recruitment web. But as the 
situation did not improve, and constantly more people were leaving the police than joining 
them, the police decided to repeat the campaign. Thus the second phase of the recruitment 
campaign ran in autumn. This time it was supplemented with radio advertising. The whole 
campaign cost about 33 million Czech crowns. In 2008 3782 new policemen joined the 
police which was 57% increase in comparison with the previous year, so the campaign can 
be regarded as successful.  
The Czech Army faced a similar problem as well, but in its case it was a matter of 
standard personnel replenishment. In 2008 the army created – as usual in-house – three 
lesser recruitment campaigns with the slogan "Job for You and It Is Worth It". Their aim 
was to support the recruitment of new potential applicants for a job of a professional 
soldier as much as possible. The main advertising media were press, radio and the Internet. 
Unlike the police, the army paid considerable attention to regional communication as well 
– simultaneously with the national campaign also a lot of recruitment activities, organised 
by regional units, were held.  The army campaign cost more than eight milion crowns. The 
army unfortunately did not formulate a clear objective at the beginning of the campaign, so 
it is very difficult to evaluate it. According to the available information, however, it is 
possible to state that in 2008 the number of new potential applicants at least a bit exceeded 
the previous year when no campaign was held, but did not ensure the desired number of 
new recruits. 
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